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RESUMO

Este estudo parte das discussdes a respeito da representatividade LGBTQIA+ na publicidade
contemporanea para entdo discorrer acerca da dimensao afetiva nas relagdes de consumo, em
funcdo de ser responsavel, tal dimensdo, pela efetivagdo de um dos modos através dos quais
se da esse tipo de representatividade. A amplitude desse tensionamento ¢ debatida a partir de
uma revisdo bibliografica, com abordagem interdisciplinar entre o consumo, a publicidade e
os estudos de género e sexualidade, de modo a contextualizar e problematizar essa escolha
marcario-discursiva, investigando, especialmente, quais sdo os efeitos de sentido emergidos
durante a produgdo-emissao das mensagens publicitarias dessa natureza. Para o cumprimento
deste objetivo ultimo, buscou-se na semidtica peirceana os subsidios tedrico-metodoldgicos,
em que a perspectiva triadica pressupde a andlise das expressividades signicas dos antiincios
publicitarios, revelando, com isso, como os afetos podem vir a ser retratados no contexto
consumatorio direcionado ao publico sexodiverso. Entende-se, a partir da investigacao tedrica
e dos resultados das andlises semidticas das campanhas publicitarias dos anunciantes Mercado
Livre ¢ O Boticario, como a dimensao afetiva, ao ser colocada no centro das a¢des de marcas
ditas pro-LGBTQIA+, embora ndo se dissocie das ldgicas do capitalismo neoliberal (que a
priori se desconecta das demandas da comunidade LGBTQIA+), pode assessorar, ainda que
com seus limites, o levantamento de perspectivas mais otimistas para essa populacdo, com a
producdo de sentidos como diversidade, inclusdo e igualdade.

Palavras-chave: Afetos; LGBTQIA+; Consumo; Publicidade; Semidtica.



ABSTRACT

This study mainly focuses on the discussions surrounding LGBTQIA+ representation in
contemporary advertising and then proceeds to discuss the affective dimension intrinsic to
consumer relations, as such dimension is important to understand one of the ways through
which this type of representation occurs. The details of this tension is debated based on a
extensive literature review, with an interdisciplinary approach between consumption,
advertising and gender and sexuality studies, in order to contextualize and problematize affect
as a brand-discursive choice, especially investigating what are the meaning effects emerged
during the production-emission of advertising messages of this kind of nature. In order to
fulfill this ultimate objective, theoretical-methodological subsidies were sought in peircean
semiotics, in which the triadic perspective presupposes the analysis of the sign expressions of
advertisements, thus revealing how affections can be portrayed in the consummatory context
aimed at the LGBTQIA+ audience. Based on theoretical research and the results of semiotic
analysis of the advertising campaigns of the advertisers Mercado Livre and O Boticario, it is
understood that the affective dimension, by being placed at the center of the actions of
so-called pro-LGBTQIA+ brands, although it is not dissociated from the logics of neoliberal
capitalism (which a priori is disconnected from the demands of the LGBTQIA+ community),
can advise, albeit with its limits, the raising of more optimistic perspectives for this
population, with the production of meanings such as diversity, inclusion and equality.

Keywords: Affections; LGBTQIA+; Consumption; Advertising; Semiotics.



RESUMEN

Este estudio parte de discusiones sobre la representacion LGBTQIA + en la publicidad
contemporanea para luego discutir la dimension afectiva en las relaciones con el consumidor,
en funcion de ser responsable, tal dimension, de la concrecion de una de las formas a través
de las cuales se da este tipo de representacion. El alcance de esta tension se debate a partir de
una revision de la literatura, con un enfoque interdisciplinario entre el consumo, la publicidad
y los estudios de género y sexualidad, con el fin de contextualizar y problematizar esta
eleccion marca-discursiva, investigando especialmente cudles son los efectos de los
significados surgidos durante la produccidon-emision de mensajes publicitarios de esta
naturaleza. Para cumplir con este objetivo, se buscaron subsidios teoérico-metodologicos en la
semiotica peirceana, en la que la perspectiva triddica presupone el andlisis de las expresiones
de signos de los anuncios, revelando asi como se pueden retratar los afectos en el contexto
consumatorio dirigido a los diferentes sexos de audiencia. A partir de la investigacion teorica
y los resultados del analisis semidtico de las campafias publicitarias de los anunciantes
Mercado Livre y O Boticario, se entiende como la dimension afectiva, al situarse en el centro
de las acciones de las denominadas marcas pro-LGBTQIA +, aunque no se disocia de las
logicas del capitalismo neoliberal (que a priori estd desconectado de las demandas de la
comunidad LGBTQIA+), puede aconsejar, aunque con sus limites, la elevacion de
perspectivas mds optimistas para esta poblacion, con la produccion de significados como
diversidad, inclusion e igualdad.

Palabras-claves: Afectos; LGBTQIA +; Consumo; Publicidad; Semiotica.
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INTRODUCAO

Primeiramente, julga-se valido contextualizar e ressaltar as motiva¢des deste estudo.
O que a observagao particular revela, a partir de uma realidade mutavel e atravessada pelo
consumo, sao novas praticas do fazer publicitario, cada vez mais em linha com aquilo que ¢é
demandado no contemporaneo. Nesse cenario, para além do debate acerca da centralidade dos
consumidores em relacdo as agdes comunicacionais de marcas que disputam seus espagos no
mercado competitivo, nota-se que a “diversidade” tornou-se ponto de vista para anunciantes,
agéncias de publicidade, veiculos e demais agentes de comunicacao interessados em dirimir
as obliteracdes de grupos historicamente colocados a margem da sociedade.

Nesse espectro, pode-se fazer um recorte para que se chegue as recentes discussoes a
respeito da visibilidade e representatividade da comunidade LGBTQIA+' na midia, de modo
geral, e na publicidade, mais especificamente - discussdes estas que fomentam o desejo pela
investigacao de suas nuances desde a graduagdo, constituindo, também agora, a dire¢do deste
trabalho. Afinal, apesar de eventuais descontinuidades, usos de esteredtipos ou até falhas de
discurso, ¢ dizivel que tais discussoes decorrem de um aumento de estratégias que buscam
promover a exposi¢cao desse grupo nos meios de comunicagdo, produtos de entretenimento e,
de forma igual, na publicidade; um fenomeno, portanto, a ser estudado tanto pela perspectiva
de tendéncia publicitaria quanto de seu impacto cultural mediante o filtro comunicacional.

E seguindo por esse trajeto que se avista a nogdo de causa (ou propdsito) nas relagdes
de consumo - um assunto debatido de sobremodo nos tltimos tempos e que, por dialogar com
as questoes de visibilidade e representatividade na publicidade, invariavelmente informa todo
o caminho percorrido ao longo desta pesquisa. No caso, a causa LGBTQIA+ na publicidade
pode ser problematizada em fun¢do de um conflito aparente: se essa causa outrora emergiu a

rigor de um movimento de afirmagdo social e politica, de outra parte ndo tardou para que

' Sigla utilizada para discorrer sobre Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais, Transgéneros, pessoas
Queer, Intersexuais ¢ Assexuais; nesta escrita, o sinal + busca representar outras identidades/sexualidades nao
abarcadas pelas letras anteriores. Nao ha consenso quanto a apresentacdo dessa sigla, cuja forma historicamente
mais utilizada desde 2008, em pesquisas e documentos oficiais, ¢ a LGBT (MOZDZENSKI, 2020), embora o
que se observa com frequéncia sdo algumas variagdes decorrentes desta. Neste trabalho, escolheu-se a forma
LGBTQIA+, em fungdo de seu uso mais recorrente pela produgdo midiatica atual, ao que parece, para tratar de
quaisquer pessoas nao heterossexuais e/ou ndo cisgéneras.
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estivesse combinada com as logicas do consumo, tendo a publicidade como catalisadora da
construcdo de narrativas especificas para esse “novo” publico consumidor.

Ocorre que fenomenos dessa natureza clamam por abordagens interdisciplinares dada
a sua complexidade. Como ndo considerar que quaisquer causas, ao serem apropriadas pelo
mercado de consumo, se, por um lado, ganham em alcance - o que pode ser positivo, porque
amplifica determinados debates -, por outro lado, acabam perdendo poténcia em fungdo de
fortuitos esvaziamentos de sentido? As marcas pro-diversidade sexual e de género estdo de
fato sensibilizadas quanto as questdes em torno dessa causa ou apenas se aproveitando de
modismos e do pink money’ desse mercado consumidor?

No mais, contradi¢gdes como essas parecem proprias das logicas do sistema capitalista;
entretanto, conceituagdes tedricas promovidas por disciplinas que perpassam a tematica do
consumo no contemporaneo, tais como a Antropologia, a Semioética e a Psicanalise, oferecem
perspectivas criticas sobre essa atual conjuntura, orientando a compreensdo da sociedade de
consumidores (BAUMAN, 2008) e das praticas comunicacionais que nela sao estabelecidas,
em que a condi¢do simbdlica e afetiva do consumo e da cultura material passa a exercer
influéncia na dindmica das relagdes entre os sujeitos.

Adiante, se o0 momento pressupde certa cobranga, por parte do publico consumidor,
pela representagdo de histdrias reais - portanto, diversas - na publicidade, ao que se assiste,
sobretudo nos ambientes digitais, ¢ também um movimento de validagao do discurso pela
pratica, cujos desdobramentos, positivos ou negativos, constituem, ou mesmo reformulam, a
reputacdo de marcas, sejam elas pessoas, sejam elas empresas. Dessa forma, nesse contexto, a
assertividade na abordagem de quaisquer causas passa a ser instancia quase mandatdria para

que seja consolidada a adesdo da marca anunciante e/ou oferta anunciada.

% “Capitalismo rosa”, em tradugdo livre. Em Mozdzenski (2020), encontra-se uma expressiva trajetoria historica
referente a aproximacdo entre consumo e publico LGBTQIA+ que desemboca nessa expressdo, a qual, em suma,
substancia dois angulos. O primeiro, mais originario, refere-se ao contexto pos-epidémico de HIV/aids, a partir
da década de 1990, em que a maior visibilidade de pessoas LGBTQIA+ em produtos midiaticos e culturais, bem
como a maior aceitacdo da homossexualidade pela opinido publica, fizeram com que as empresas voltassem a
investir nesse nicho de mercado, entendendo-o a priori pela perpectiva de seu suposto potencial de consumo
superior. Ja o segundo, embora parte elementar do discurso gueer desde o seu inicio, parece ter ganhado forga no
contemporaneo: a possivel critica que se estabelece com relagdo ao oportunismo de marcas que se apropriam da
causa LGBTQIA+ de modo estritamente desonesto, visando tdo somente os lucros, ¢ ndo o apoio real a esse
grupo; marcas estas, vale ressaltar, sempre inseridas nas logicas do discurso neoliberal capitalista.
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O que a percepgao leiga também revela ¢ que essas historias reais, quando erguidas
para darem conta da representacdo da comunidade LGBTQIA+ via comunicag¢@o publicitaria,
sao fundamentadas em duas estratégias discursivas predominantes: ora trabalha-se com o
tema do Orgulho LGBTQIA+, o que por certo acaba restringindo a veiculagdo de campanhas
associadas a esse publico ao periodo em torno do més de junho; ora trabalha-se com o tema
dos afetos, em suas formas mais positivas - tais como o amor, amplamente reafirmado pela
midia, em campanhas que ndo raramente estdo atreladas a datas relevantes para o calendario
promocional, como o Dia das Maes, o Dia dos Namorados, o Dia dos Pais ¢ o Natal.

Objetivamente, ¢ a vista desta segunda constatacdo que decorre o interesse maior de

investigacado, e, tdo logo, ¢ em func¢do dela que se firma a explanagdo ultima desta pesquisa.

I - Problema

Com esta monografia, o que se pretende problematizar ¢: como os afetos t€ém sido
colocados no enfoque de campanhas publicitarias de marcas anunciantes que discursam sobre
a inclusao da comunidade LGBTQIA+ na sociedade?

Para isso, parte-se da premissa de que os afetos sdo parte da condi¢cdo humana, o que
reverbera estruturalmente na dinimica das relagdes interpessoais. A vista disso, espera-se que
a publicidade, respaldada pelas l6gicas do consumo simbolico-afetivo, quando associada ao
publico LGBTQIA+, estrategicamente se apodere dessa condi¢do para fazer valer seu senso
de responsabilidade em avangar a cidadania e a igualdade entre os sujeitos, uma vez que o
direito a manifestacdo plena dos afetos foi - e, em certos contextos socioculturais ainda ¢ -

algo historicamente negado a esse publico.

II - Objetivos

O objetivo geral da presente pesquisa ¢ colaborar com o debate acerca das praticas de
consumo na sociedade contemporanea, tendo como ponto central a atuagdo da publicidade no
que se refere a producdo-emissdo de vinculos de sentido, avistando-se os impactos culturais
provenientes desse processo, particularmente no que tange a expressao dos afetos no contexto

da diversidade.
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Nesse recorte, circunscrevem-se trés objetivos especificos: 1) discorrer com relagdo a
publicidade de causa, observada como uma das manifestagdes correntes no ecossistema
publicitario contemporaneo; 2) evidenciar impactos da inscricdo da causa LGBTQIA+ nas
relacdes de consumo; e 3) investigar a producao publicitaria de duas marcas brasileiras que se

associam ao publico LGBTQIA+ através do discurso afetivo: Mercado Livre e O Boticario.

III - Objeto

Este trabalho monografico tem como objeto de estudo a investigacao dos significados
culturais introduzidos no consumo, através da comunicacdo publicitaria associada ao publico
LGBTQIA+, tendo como recorte publicidades em que a dimensao afetiva € proeminente. Para
isso, privilegiam-se campanhas atreladas a datas comemorativas, ndo somente relevantes para
o calendario promocional, como também para a proliferacdo da pratica do consumo afetivo.
Assim, decorrem as analises de duas campanhas: “Novos Beijos Iconicos”, do Mercado Livre

(2021), e “Amor ¢ amor”, d’O Boticario (2021).

IV - Procedimentos metodologicos

O desenvolvimento deste estudo monografico ¢ caracterizado por dois procedimentos
metodoldgicos complementares: pesquisa bibliografica e analise semiotica.

No primeiro momento, ¢ realizada uma pesquisa bibliografica, em que a selecao de
autores e conceitos buscam, por um lado, auxiliar o atingimento dos objetivos deste trabalho,
e por outro lado, ampliar a visdo acerca dos eixos teodricos centrais estudados, quais sejam, o
Consumo, a Publicidade e a Causa LGBTQIA+. O objetivo final, contudo, mantém-se preso
ao fato de todos esses eixos estarem conectados quando o assunto ¢ a dimensdo afetiva das
relagdes de consumo na contemporaneidade, especialmente no que diz respeito a questdo da
representatividade LGBTQIA+.

No segundo momento, cré-se ser possivel investigar o sistema de producao-emissao
de sentidos de campanhas publicitdrias com o método de andlise da semiotica peirceana, a
partir do potencial signico dos aniincios em questdo. Isso posto, a analise debruga-se sobre

duas pecas publicitérias, a saber, a primeira, do Mercado Livre, e a segunda, d’O Boticario,
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disponibilizadas nos canais do Youtube das respectivas marcas, cujas campanhas foram
veiculadas durante o ano de 2021.

Essa escolha esta fundamentada em trés critérios: o primeiro refere-se a pertinéncia
das narrativas publicitarias selecionadas quanto ao recorte tematico defendido neste estudo; ja
o segundo, a recorréncia de associa¢do dessas marcas com o publico LGBTQIA+, o que as
aproxima do tépico das causas na publicidade, portanto deste estudo, outra vez; e, enfim, o
terceiro, a recente veiculacdo dessas campanhas, reiterando o aspecto de contemporaneidade

do fend6meno observado.

V - Estrutura

Conforme apontado, a pesquisa bibliografica deste estudo ¢ dividida em trés eixos
teodricos principais - Consumo, Publicidade e Causa LGBTQIA+ -, além da analise semidtica.
Dessa forma, no que se refere ao estudo do Consumo, propoe-se, a partir de Perez (2020), a
apresentacdo de um breve percurso histérico a respeito do consumo na contemporaneidade,
privilegiando a sua dimensao simbolica - ja premeditada pela abordagem da Antropologia do
Consumo (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004 [1979]); MCCRACKEN, 2003) -, com a revisao
de obras consolidadas (BAUDRILLARD, 1995; LIPOVETSKY, 2007; BAUMAN, 2008;
HAN, 2015, 2019).

Dentro desse eixo, avalia-se a necessidade de se aprofundar em dois aspectos que
permeiam as relagdes de consumo atuais. O primeiro refere-se a nocdo de “estetiza¢do do
mundo”, facilitada pelo viés do “capitalismo transestético” ou “capitalismo artista”, segundo
apontam Lipovetsky e Serroy (2015), e a ideia de transferéncia de significados prolongada no
sistema cultura-consumo, defendida por McCracken (2003) e atualizada por Trindade e Perez
(2018), haja vista que ambas as teorizagdes corroboram a compreensao do consumo enquanto
instancia simbolica e ritualistica. J& o segundo refere-se a aproximagao entre a cidadania e a
politica no universo das empresas, marcas e, consequentemente, do consumo (CANCLINI,
2007; MOROZOYV, 2018), visando o preparo de debates acerca do cruzamento entre marcas,
publicidade e causas sociais.

Ao adentrar o eixo da Publicidade, ¢ preciso, de inicio, contextualizar as marcas na

pos-modernidade (SEMPRINI, 2007), para que, na sequéncia, sejam explorados os aspectos
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que compdem a publicidade contemporanea, salientando ndo apenas seu carater de criacdo e
sustentagdo marcaria (PEREZ, 2016), como também a interdisciplinaridade existente a sua
volta. Acredita-se que essa argumentagdo fornega as bases para o entendimento das causas
sociais nas relacdes de consumo, com foco no posicionamento de marcas (KOTLER e
ZALTMAN, 1971; SCHNEIDER e LUCE, 2014; BRANDINI, 2015; POMPEU ¢ PEREZ,
2020; TEIXEIRA FILHO e PEREZ, 2020), assim como na concepg¢ao da “publicidade de
causa”, a partir da teoria da semiotica peirceana (SANTAELLA; PEREZ; POMPEU, 2020).

Por fim, o ultimo eixo tedrico busca falar sobre a questdo da causa LGBTQIA+ nas
relagdes de consumo. Para isso, recua-se em direcdo ao debate a respeito da construgdo das
identidades pos-modernas (LYOTARD, 2020 [1979]; HALL, 2006 [1992]), cujas propostas
anunciam as proposicoes subsequentes. Uma vez no campo de discussdes sobre a comunidade
LGBTQIA+, Mozdzenski (2020) oferece tanto apontamentos com base nos estudos gueer - 0s
quais dissertam sobre a constituicdo da sociedade sexodiversa e declaram criticas quanto a
relagdo entre parte do movimento LGBTQIA+ e o mercado -, quanto uma classificacao da
publicidade atual concernente a visibilidade e qualificagdo da voz LGBTQIA+, relevante para
situar a questao dos afetos na publicidade voltada a esse publico.

E a partir de uma abordagem interdisciplinar que se busca responder & pergunta deste
estudo. Dessa maneira, ¢ com o olhar da Psicanalise (FREUD, 2010 [1915]), da Antropologia
do Consumo (MILLER, 2002), da Semi6tica (SANTAELLA; PEREZ; POMPEU, 2020) e dos
estudos queer (DUGGAN, 2004) que se disserta acerca da dimensdo afetiva nas relagdes de
consumo, destacando aquele que envolve de algum modo o ptiblico LGBTQIA+.

O ultimo capitulo desta monografia ¢ composto de analises semidticas das campanhas
publicitarias das marcas Mercado Livre e O Boticdrio. Nesse momento, a semiotica peirceana
¢ utilizada como aporte tedrico-metodologico, cujo método empregado pode ser encontrado
em Santaella e Noth (2010), em funcao de sua aplicacao propria para signos de publicidade.

Ao fim, propde-se categorizar a relagdo triddica do afeto LGBTQIA+ como signo na
publicidade a partir da perspectiva da semidtica peirceana, de modo que as expressividades
signicas da representacdo LGBTQIA+ possam ser didaticamente elencadas nesse contexto - o

que fornece, ainda, a conclusao deste estudo.
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CAPITULO 1
O CONSUMO NA CONTEMPORANEIDADE

Este estudo monografico pretende analisar como se d4 a dimensdo afetiva em torno da
representacio LGBTQIA+ na publicidade. Todavia, faz-se necessario, antes, refletir sobre o
consumo de forma mais ampla, a fim de se compreender aspectos da sociedade de consumo,
através de um breve percurso histdrico que, em ultima instancia, busca mapear a localiza¢ao
do individuo-consumidor-cidaddo na realidade do mundo contemporéaneo. E disso que se trata
este capitulo inicial.

29 ¢¢

Para esse objetivo, utilizar-se-30 os conceitos “sociedade de consumo”, “sociedade de
consumidores”, “turboconsumidor” e “sociedade do desempenho”, dos autores Baudrillard
(1995), Bauman (2008), Lipovetsky (2007) e Han (2015, 2019), tendo como base aspectos da
evolucdo do consumo em McCracken (2003) e Perez (2020). Adiante, sera articulado o
conceito de ‘“capitalismo transestético”, de Lipovetsky e Serroy (2015), junto ao “mundo
culturalmente constituido”, de McCracken (2003), privilegiando o olhar antropossemidtico

para o Consumo. Finalmente, a concep¢do do consumo como ato de cidadania, de Canclini

(1997a), sera tensionada a questao do “capitalismo dadocéntrico”, em Morozov (2018).

1.1 Do consumo funcional ao consumo emocional-afetivo: uma breve cronologia

Para tragar uma linha do tempo que mostre a evolug¢do do entendimento do Consumo
como categoria associada a Cultura Material, sdo trazidos alguns apontamentos da divisao
historica apresentada por Perez (2020), segundo quem “(...) ja no século XVII o consumo
encontrava seu lugar nas dindmicas sociais e fomentava as manifestacdes de poder” (PEREZ,
2020, p. 17). A autora refere-se ao contexto da Inglaterra, no qual a rainha Elizabeth I ¢ tida
como um exemplo da utilizagdo das despesas como instrumento de governo e poder. Sabe-se
que um marco da era elisabetana ¢ a competicao social entre os nobres, por conta da qual
McCracken (2003) afirma que o consumo - conhecido por “patina”, isto €, objetos-simbolos
da condi¢do social das familias, passados para as geracdes seguintes - caracterizou-se como
forma de diferenciagdo estética e atitudinal, pratica esta ainda refor¢ada pela rainha, o que lhe

conferia poder & propor¢ao que posicionava a nobreza como dependente do seu governo.
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No século XVIII, esse modelo de consumo acompanhou a ascensdo da moda, a qual
passou a representar o modo de ser e agir, em um momento de crescimento dos mercados e de
instauracao do consumo individual em detrimento do consumo familiar. Se, portanto, de um
lado, a nobreza sustentava a sua posicao social ao longo do tempo através do consumo, a
moda, cuja légica dita a curta duracdo dos bens, de outro lado, comegou a redimensionar os
principios do consumo. Uma consequéncia desse fendmeno ¢ a elaboracao do conceito de
trickle-down, correspondente a difusdo dos padrdes da moda entre os estratos sociais, que foi
elaborado por Simmel, revisitado por McCracken (2003) e objetivamente explicado por Perez
(2020, p. 20):

A ideia que uma inovacdo comecava na corte, caminhava em dire¢do a nobreza,
depois pequena nobreza, dai as classes médias, para s depois cascatear até as
classes baixas constitui sua esséncia e funcionava pelo duplo mecanismo de

imitagdo (pela classe imediatamente inferior) e diferenciacdo (pela classe superior
assim que comegava a ser imitada).

A partir do impacto socioecondomico ocasionado pela Revolugdo Industrial, no final do
século XVIII, o entendimento acerca do consumo foi novamente remodelado no século XIX.
Pautado, aqui, nas massas, motivado pela expansdo da producdo em série e sustentado pela
realidade do acimulo de capital, o consumo ¢ debatido em fun¢do de seu elo com a producao:
“(...) partes [producao e consumo] que se complementam na formagao de um sistema que veio
pouco a pouco se consolidando, o sistema capitalista” (PEREZ, 2020, p. 22). E nesse contexto
que surgem as lojas de departamento, as quais rompem com o consumo intermediado pelo
vendedor, € os movimentos migratérios da producao do publico para o privado (como ¢ o
caso da emersdo de restaurantes e alfaiatarias), fazendo da publicidade instancia de ensino de
novos usos € habitos de consumo frente a uma emergente diversidade de ofertas e maior
regulacdo da qualidade dos produtos comercializados.

Em se tratando do século XX, Perez (2020) afirma que a economia de mercado, o
processo de urbanizacao, a ampliagdo dos transportes, o consumo de massa baseado na linha
de producgdo fordista e o uso da publicidade como impulsionadora do consumo e voltada
inclusive para fins de guerra sdo fendmenos que contextualizam esse periodo, ressaltando, em
tempo, a importancia do cinema, da televisdo ¢ da moda para a expansao de um modelo de

capitalismo ja menos centrado na fabrica do que no consumo. Destaca-se, aqui, a televisao,
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considerada “meio fértil para a publicidade” (PEREZ, 2020, p. 31), cuja disponibilidade no
interior dos lares influenciou tanto esteticamente quanto nos relacionamentos familiares.

Ademais, em um pos-guerra marcado por agdes governamentais da Europa e dos EUA
que visavam a reconstrucdo dos paises devastados e a restauragdo de uma nova ordem social
(coloca-se, aqui, a consolidagdo dos Direitos Humanos), ¢ cabivel colocar que “uma das
consequéncias no que se refere ao consumo, foi o crescimento dos servigos de todo o tipo, de
creches aos cuidados pessoais e a expansdo das marcas comerciais, criando condigdes para a
valorizacdo da dimensdao emocional e afetiva das relagdes de consumo” (PEREZ, 2020, p.
31), o que ndo se encerra nesse periodo, adentrando fortemente o século XXI.

Sobre esse cenario, Lipovetsky (2007, p. 99-100) aponta que a “multiplicagdo dos
objetos” nao se dissocia de uma “escalada individualista das praticas de consumo”, decorrente
do contexto de pluriequipamento dos lares, em que se observam também a “(...) difusdo dos
objetos (automdvel, televisdo, eletrodoméstico), o desenvolvimento das industrias culturais,
as transformacdes da grande distribui¢do, a nova classe adolescente, [e] o culto prestado aos
prazeres privados, as novidades e aos lazeres (...)”. Quanto a este Gltimo ponto, o autor ainda
pondera sobre o que foi estabelecido a partir de entdo: “(...) uma cultura cotidiana dominada
pela mitologia da felicidade privada e pelos ideais hedonistas” (LIPOVETSKY, 2007, p. 102).

J4 em relacdo ao impacto das industrias culturais nas relagdes de consumo, volta-se a
Baudrillard (1995), que considera o consumo no mesmo estatuto da linguagem e da cultura,
funcionando como um sistema de troca socializada de signos. Nessa perspectiva, os meios de
comunicag¢do, de acordo com o socidlogo, sdo responsaveis pela uniformizag¢ao do real, cujo
proposito € o de diluir sortimentos e contraposig¢des, “(...) para substitui-lo pelo universo
multiplo dos meios de comunicagao mutuamente homogéneos enquanto tais, significando-se e
referendando-se reciprocamente uns aos outros” (BAUDRILLARD, 1995, p. 130). Assim, e
valendo-se da visdo marxista em que o consumo se encontra inevitavelmente integrado as
logicas de producdo para o funcionamento do sistema capitalista, Baudrillard (1995, p. 25)
pondera que, na “sociedade de consumo”, “a imagem, o signo, a mensagem, tudo o que
‘consumimos’, ¢ a propria tranquilidade selada pela distdncia em relagdo ao mundo, o que
ilude, mais do que compromete, a alusdo violenta ao real”.

Um apontamento aditivo em relagdo a esse momento do consumo, e que se estende até

o século XXI, ¢ encontrado na visdo critica de Bauman (2008, p. 19), consoante quem “(...) o
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ambiente existencial que se tornou conhecido como ‘sociedade de consumidores’ se distingue
por uma reconstru¢ao das relagdes humanas a partir do padrao, e a semelhanca, das relagdes
entre os consumidores e os objetos de consumo”. Isso busca dizer que ha uma equiparagdo da
vida humana com os objetos de consumo, ou seja, a transformagdo dos consumidores em
mercadorias, 0s quais precisam, tais como as mercadorias, de remodelamento constante para
que nao se encontrem obsoletos. Uma consequéncia dessa operagao pode ser explicitada pela
seguinte passagem:
Bombardeados de todos os lados por sugestdes de que precisam se equiparar com
um ou outro produto fornecido pelas lojas se quiserem ter a capacidade de alcangar e
manter a posicdo social que desejam, desempenhar suas obrigagdes sociais e
proteger a autoestima - assim como serem vistos ¢ reconhecidos por fazerem tudo
isso -, consumidores de ambos os sexos, todas as idades e posigdes sociais irdo

sentir-se inadequados, deficientes e abaixo do padrdo a ndo ser que respondam com
prontiddo a esses apelos. (BAUMAN, 2008, p. 74).

Observa-se, pois, em Bauman, uma perspectiva mais cética em relagdo ao consumo,
mas que nao descarta a centralidade deste na sociedade contemporanea, em contraposi¢ao ao
modelo de produ¢do de outrora. De outra forma, entretanto, ¢ possivel redimensionar o
consumo como instancia transversal com recuo até as proposi¢des antropoldgicas de Douglas
e Isherwood (2009 [1979]), para quem o consumo ¢ compreendido menos como resultado da
manipulag¢do do capitalismo do que como um agrupamento de rituais criadores de padrdes de
comportamento - inclusive, uma abordagem privilegiada neste estudo, cujos desdobramentos
teoricos serdo aprofundados no préximo topico.

Nessa perspectiva, a atengdo encontra-se voltada as dimensdes culturais e simbolicas
do consumo e aos diversos fatores de motivacao e interesse que atravessam o ato de consumir.
Os bens sdo vistos como comunicadores de valores sociais, possuindo a capacidade de tornar
visiveis e estaveis determinadas categorias culturais; assim, as escolhas de consumo refletem
julgamentos morais e valorativos atribuidos através da cultura. Os bens possuem, ainda, a
capacidade de carregar significados sociais relevantes, demonstrando a posicdo e as relagdes
sociais dos individuos: “todos concordam a respeito dessa abordagem dos bens, que sublinha
o duplo papel de provedores da subsisténcia e de marcadores das linhas de relacdes sociais...”
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009, p. 106).

Trés décadas depois, Douglas (2007) manteve esse argumento a respeito dos bens,

com reverberagdo para o entendimento da cultura material, destacando que as necessidades
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sociais e simbolicas aparecem simultanea ou precocemente diante das necessidades fisicas.
Com isso, intenta-se explicar o consumo para além de perspectivas hedonistas, moralistas ou
naturalistas, provenientes da interpretacdo economicista da reprodugdo dos bens adquiridos.
Além disso, a antropodloga reiterou a fungdo das convengdes nos contextos sociais em que
individuos-consumidores se encontram alojados: “uma convengdo ¢ um acordo a se fazer algo
de uma certa maneira sem um motivo racional do porqué deve tal coisa ser feita de tal
maneira, mas com um forte desejo de todos envolvidos de que alguma regra, seja qual for,
deve ser usualmente observada” (DOUGLAS, 2007, p. 26) - uma perspectiva, portanto, que
parte de outro ponto de vista para a complexificacdo das relagdes de consumo, em linha com a
questdo da transmissdo de significados culturais através dos bens.

Outro aspecto que ndo se pode deixar de enfatizar na transicao do século XX para o
século XXI sdo as implicagcdes que a cultura digital passou a exercer ndo apenas sobre o
consumo, como também sobre as demais instancias da vida cotidiana. Sobre esse cenario,
Perez (2020, p. 41) expde que “a tecnologia digital transforma as relagdes de identidade,
espaco e tempo, construindo articulagdes amalgamadas por meio do borramento das fronteiras
e da reconfiguracdo a partir das novas possibilidades articuladoras dessas instancias”, o que
de certa forma reitera a ideia de “comunitarizacdo do consumo”, de Lipovetsky (2007, p.
118): “eis-nos na era do consumo em redes, descoordenado e balcanizado, descentrado e
disperso em neoclas reunidos em torno de gostos e de interesses especificos, de géneros de
vida, de modas musicais, indumentérias ou esportivas”.

E verdade, contudo, que Lipovetsky (2007) ndo restringe suas concepgdes a cultura
digital, estendendo-a a realidade do consumo a partir da década de 1970 de modo mais amplo.
O autor entende que nesse periodo surge a figura do “turboconsumidor”, hiperindividualista,
para quem o bem-estar ¢ objetivo supremo, €, por isso, sua busca pelas satisfagdes emocionais
imediatas aquece as praticas de consumo contemporaneas - ininterruptas, flexiveis, hedonistas
e deslocadas das antigas estruturas de classe. O que resulta disso, segundo Lipovetsky, além
da diversificagdo da oferta, ¢ uma felicidade paradoxal, resultante do consumo emocional que,
por um lado, satisfaz e incentiva novos prazeres, mas, por outro lado, ndo cessa o desamparo
do individuo contemporaneo que detém a responsabilidade de ser sucedido ou fracassado.

Adicionalmente, pondera-se que o crescimento do uso das redes sociais digitais aclara

ndo somente as novas logicas do consumo de marcas e produtos, assim como aponta para o
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aumento da autoexposi¢do. Assim, se individuos consumidores ndo sdo mais considerados
passivos frente aos meios de comunicacdo (JENKINS, 2009), dentre as dindmicas que lhes
sdo autorizadas, encontra-se o controle da expressao do self, ainda que durante esse processo
seja revelada de certo modo a extensdo narcisica de cada sujeito, comumente mediada pelo
ato de fotografar a ou escrever sobre si em demasia. Destarte, postar coloca-se como o verbo
da sociedade digitalizada; ao mesmo tempo, pergunta-se: o que se consome verdadeiramente
mediante o que ¢ postado?

Uma das consequéncias dessa pratica pode ser esmiugada a luz de Han (2019), que,
criticamente, argumenta a respeito de uma estética do liso, fruto da sociedade do desempenho
marcada pela positividade (HAN, 2015), em oposicdo a negatividade da sociedade disciplinar
anterior, discutida pela teoria foucaultiana. Para o autor, essa positividade, por um lado, marca
a autonomia dos sujeitos sobre si mesmos, mas, por outro lado, apresenta as superficies da
cultura contemporanea, na qual o liso ¢ visto como mediacdo da auséncia de conflito para
finalmente revelar apenas a autoexploragdo e o aniquilamento da distancia entre os sujeitos,
condigio existencial para a marcagdo das diferencas. A vista disso, sdo permitidas somente as

diferencgas passiveis de serem consumidas; no mais:

O mundo digital ¢ um mundo que os humanos distenderam, por assim dizer, com
sua propria pele-rede, com sua propria retina. Esse mundo humano conectado em
rede leva a um autoespelhamento permanente. Quanto mais densa se tece a rede,
mais profundamente se instaura uma tela entre o mundo e o outro, o fora. A retina
digital, essa pele conectada digital, transforma o mundo em uma imagem na tela e
em uma tela de controle. Nesse espaco visual autoerdtico, nessa interioridade digital,
ndo € possivel surpresa ou maravilhamento. Curtindo, os humanos se encontram
apenas ainda em si mesmos. (HAN, 2019, p. 42).

Por outro ponto de vista, a internet pode ser considerada um espaco que apresenta e
potencializa novas formas de consumo, tendo-se em cena as diversificadas ritualizacdes da
vida cotidiana, cujo carater ¢ ordindrio e, a0 mesmo tempo, significativo. Perez (2020, p. 44)
condensa esse pensamento: “o uso [da internet] estd na dinamica do ver e, principalmente, do
ser visto, o que faz crescer exponencialmente a poténcia expressiva do consumo material e
imaterial”. Disso, decorre a indispensabilidade de identificagdo e categorizagdo dos rituais de
consumo - os quais nao se limitam a realidade digitalizada, estimulando de modo mais amplo
a manutencao de um denso sistema econdomico-estético-simbolico -, a fim de se compreender

o sistema cultura-consumo do fragmento de sociedade em que se vive.
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1.2 O sistema econdmico-estético-simbolico como produtor de significados

Destacar as principais mudangas de perspectiva com referéncia ao consumo enquanto
atividade intrinseca a vida, tendo-se em vista o montante de possibilidades de aquisi¢ao de
produtos e servicos, tanto quanto o impacto que a tecnologia e o ambiente digital exercem
sobre o mercado, oportuniza apontamentos acerca do sistema econdmico-estético-simbolico
que tem nutrido o capitalismo contemporaneo.

Afinal, questiona-se: qual sera o grau de vislumbre e persuasdo de uma marca em
relacdo a consumidores em potencial, em cenarios de ampla concorréncia? A quais demandas
intersubjetivas os consumidores tenderdo a satisfazer quando diversas marcas lhes prometem
niveis similares de satisfacao? Como se destacar, sejam marcas, sejam consumidores, em uma
determinada rede social digital, se a ordem da quantidade ndo raramente prevalece a ordem da
qualidade, produzindo-se mais contetido do que se pode absorver?

Para perguntas como estas, ndo costumam existir respostas pré-formatadas. Todavia,
certas abordagens tedricas apresentam caminhos provaveis para tal entendimento, em especial
aquelas que trazem como objeto de estudo a realidade da sociedade contemporanea. Nesta,
destacam-se, dentre os fendOmenos caracteristicos, ndo apenas a abundancia de mercadorias
disponibilizadas, como também a emersdo de novas praticas pos-massivas (LEMOS, 2007)
promovidas pelo contexto das conexdes moéveis e ubiquas (SATO, 2019); fendmenos estes
que corroboram a difusdo da cultura do efémero, cuja demanda ¢é a constante diferenciagdo de
ofertas comercializadas.

Na visdo de Lipovetsky e Serroy (2015), vivemos em uma era estruturada pela estética
descentralizada, fomentada pela logica do hiperconsumo: uma verdadeira proeminéncia do
periodo historico intitulado, pelos autores, hipermodernidade, em que o capitalismo criativo
transestético reconcilia a producdo industrial e a cultura, 4 medida em que ¢ caracterizado
“pelo peso crescente dos mercados da sensibilidade e do ‘design process’, por um trabalho
sistematico de estilizagdo dos bens e dos lugares mercantis, de integracao generalizada da
arte, do ‘look’ e do afeto no universo consumista” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 14).

Dito de outra forma, a era transestética do capital, conforme apontam Lipovetsky e
Serroy (2015, p. 14), corresponde a “(...) um novo modo de funcionamento que explora

racionalmente e de maneira generalizada as dimensdes estético-imaginarias-emocionais tendo
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em vista o lucro e a conquista dos mercados”. Nesse contexto, o prefixo “hiper” configura-se
como uma espécie de imperativo que passa a nortear as relacdes de consumo, enquanto borra
antigas dicotomias advindas da modernidade, como, por exemplo, as ditas cultura de massa e
alta cultura.

No entanto, tal aprego pela estética ndo torna a beleza o critério de qualificacdo do
capitalismo transestético, e sim “a organizagdo objetiva da sua economia” (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015, p. 41). Isso quer dizer que a estilizacdo da economia engrandece o lucro
pelas vias da “(...) exploragdo comercial das emocgoes através de produgdes de dimensdes
estéticas, sensiveis, distrativas” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 44), as quais acabam
colocadas na posi¢do central da concorréncia entre as marcas. Nesse ponto, aposta-se que a
competitividade das empresas anunciantes tanto mais serd maior quanto existir, por parte
delas, a capacidade de reconhecer, e até mesmo de alguma forma dominar, certas nuances
estético-sensiveis, simbdlicas e qualitativas, as quais cultural e subjetivamente constituem
individuos consumidores.

Ademais, Lipovetsky e Serroy (2015, p. 50) sumarizam que “no tempo do capitalismo
transestético, ndo se vende apenas um produto, mas estilo, elegancia, beleza, cool, emocdes,
imaginario, personalidade”; vendem-se, pois, todos os significados resultantes dessa produgdo
estética. Cabe dizer que esta perspectiva ndo se distancia dos apontamentos de Sodré (2016, p.

51) arespeito do capitalismo de consumo:

O que se tem chamado de “industria cultural” ou “cultura de massa” ¢ de fato um
espago, de natureza estética e moral, destinado a sustentar uma “forma de vida” (um
bios, na terminologia aristotélica), com suas organizagdes e suas praticas, necessaria
a circulacdo dos afetos requerida pelo capitalismo de consumo, poés-fordista. Mas
esse espaco transforma-se com tal rapidez que ja faz imperativa a distingdo entre a
estandartizacdo, caracteristica da produgdo de massa afim ao capitalismo industrial,
e a codificagdo, que ndo visa, como a primeira, a circulagdo mercantil do maior
numero possivel de produtos idénticos, e sim a “jogar com combinagdes e introduzir
variagdes com o objetivo de obter produtos relativamente diferentes, embora do
mesmo estilo”. Estd ai implicada uma mutac@o capitalista, uma espécie de “nova
economia”, em que a dimensdo imaterial da mercadoria prevalece sobre a sua
materialidade, tornando o valor social ou estético maior do que o valor de uso e o
valor de troca.

Conta-se, outrossim, com a abordagem de McCracken (2003, p. 99), para quem “os
bens de consumo t€ém uma significagdo que vai além de seu carater utilitario e de seu valor

comercial”. O que decorre disso ¢ a necessidade de entranhar as estruturas de localizag¢do do
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significado cultural que engendram os rituais de consumo, tendo, esse significado cultural, a

qualidade da mobilidade. A construcdo desse raciocinio segue nos termos do antropélogo:

O significado estd ininterruptamente fluido das e em direcdo as suas diversas
localizagdes no mundo social, com a ajuda de esfor¢os individuais e coletivos de
designers, produtores, publicitarios e consumidores. Ha uma trajetdria tradicional ao
movimento deste significado. Usualmente ela parte de um mundo culturalmente
constituido e se transfere para o bem de consumo. (...) Em seguida, este significado
se afasta do objeto e se transfere para o consumidor individual. (MCCRACKEN,
2003, pp. 99-100).

Se “a cultura detém as ‘lentes’ através das quais todos os fenomenos sdo vistos”
(MCCRACKEN, 2003, p. 101), o “mundo culturalmente constituido”, do qual McCracken
parte, consiste na localizag¢do original do significado que reside nos bens, a0 mesmo tempo
objeto e objetivagdo na cultura. Segundo o autor, este significado, por sua vez, ¢ deslocado
para o “mundo dos bens” a partir de dois instrumentos de transferéncia de significado, quais
sejam, a publicidade e o sistema de moda.

Ao que parece, € oportuno ressaltar em particular a interferéncia da publicidade ao
longo desse processo, visto que sua fun¢do de sustentagdo marcaria (PEREZ, 2016), enquanto
tal, também dimensiona, por consequéncia, a tal questdo do consumo estético-afetivo. Um
exemplo disso se da a partir da proposicao de McCracken (2003) acerca do vestuario, da qual
se utiliza para deixar palpavel o que chama de “principios culturais”: segundo o antropdlogo,
as categorias de classe e sexo sdo comunicadas por suposi¢oes constituidas culturalmente, o
que gera as discriminagdes. Ora, ndo seria parte do zeitgeist da publicidade contemporanea
rever determinadas suposi¢des? Em correspondéncia a colocagdo do autor, citam-se as
discussdes sobre moda agénero’, ou mesmo as questdes de género de forma mais ampla,
como demandas socioculturais atravessadas pelas logicas do consumo, com a comunicagao
publicitaria como mediagdo entre marcas e individuos consumidores.

Ao final, quando esses significados especificos sdo afastados dos bens de consumo
para serem incorporados pelos consumidores individuais, acontecem os rituais de consumo.
McCracken (2003, p. 100) menciona quatro tipos de ritual - de posse, de troca, de arrumacgao
e de despojamento -, ao passo que Trindade e Perez (2014, p. 164), com base nestes rituais, os

revisam sob os critérios da busca, da compra, da posse, da troca, do uso e do descarte; este

3 Quando a moda adere ao termo agénero - sem género (especifico) -, ela o faz evidentemente através da criacdo
de vestuarios ¢ da comunicagdo marcaria com seu publico consumidor. Nessa pratica, ndo existem, por exemplo,
calcas femininas ou masculinas, apenas calgas, para quem quiser usa-las.
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ultimo podendo, ainda, ser duplamente revisado pelas ldgicas do reuso, da reciclagem e da
ressignificagdo dos bens (PEREZ, 2020, pp. 72-73), em detrimento do descarte, pura e
simplesmente. Com isso, ¢ de se assumir a existéncia de uma diversidade de manifestacdes
tipicas a finalidade simbdlica de qualquer contexto consumatorio.

Nesse sentido, portanto, pode-se dizer que as mercadorias adquirem protagonismo no
que concerne as praticas de ritualizagdo das convencdes e do consumo no cotidiano. Valer-se
dessa dimensdo acusa, em ultima instancia, acolher que “as mercadorias, como os homens,
tém ciclos de vida, problemas de identidade, modelos classificatorios (...)” (CANEVACCI,
2001, p. 27). Para mais, os significados obtidos através dessas experiéncias de consumo, cujo
carater estético-emocional ¢ predominante, apresentam-se dinamicamente, com dependéncia
em relagdo a dimensao cultural envolvida.

Por fim, a complexidade a volta do ato de consumir, epistemologicamente ancorado na
cultura, possibilita que a temadtica da cultura do consumo seja também abordada através do
enquadre socioldgico, o qual reconhece os prazeres emocionais e estéticos facultados pelas
mercadorias geradoras de satisfagdo e vinculos de distingao social (FEATHERSTONE, 1995).

Neste momento, também se aproxima a no¢ao do consumo como ato de cidadania.

1.3 Consumo e cidadania: um caminho para pensar, pertencer e agir?

O consumo observado como uma questdo cultural e simbdlica, e que também define
costumes em ambito social, ¢ um dos fenomenos da poés-modernidade. Com o sustento das
proposi¢des antropoldgicas de Douglas e Isherwood (2009), Canclini (1997a, p. 53) averigua
que “o consumo ¢ o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagdo e
os usos dos produtos”, articulando uma teoria sociocultural que busca estabelecer a relagao
entre consumo e cidadania, a partir da analise cultural dos processos de globalizacao e das
praticas de consumo latino-americanas.

Com essa visdo, o autor vale-se da nogao de ritual enquanto pratica de diferenciagao,
colocando, desse modo, o consumo como parte da racionalidade integrativa e comunicativa
de uma sociedade: “os rituais eficazes sdo os que utilizam objetos materiais para estabelecer o

sentido e as praticas que os preservam” (CANCLINI, 1997a, pp. 58-59). Com efeito, esses
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mesmos vinculos de sentido potencializam a simbiose entre os pares sociedade/cidadania e

cultura material/consumo:

A histéria recente da América Latina sugere que, se ainda existe algo como um
desejo de comunidade, este se relaciona cada vez menos a entidades macrossociais
tais como a nag¢do ou a classe, dirigindo-se, em troca, a grupos religiosos,
conglomerados esportivos, solidariedades geracionais e circulos de consumidores de
comunicagdo de massa. Um traco comum a estas “comunidades” atomizadas é que
elas se organizam mais em torno de consumos simbolicos do que em relagdo a
processos produtivos. As sociedades civis (...) manifestam-se principalmente como
comunidades hermenéuticas de consumidores (...) que compartilham gosto e pacto
de leitura em relagdo a certos bens (...), os quais lhes fornecem identidades comuns.
(CANCLINI, 1997a, p. 261).

Seguindo ainda essa linha de raciocinio, Canclini (1997b, p. 190) afirma que “aqueles
que ndo compartilham constantemente esse territoério, nem o habitam, nem tém, portanto, os
mesmos objetos e simbolos, 0os mesmos rituais e costumes, sdo os outros, os diferentes. Os
que tém outro cenario ¢ uma peca diferente para representar”.

Nesse espectro, Taschner (2010) compreende a cidadania como pertencimento a uma
determinada comunidade ou nagdo, afastando-se, assim, de leituras a respeito da sociedade
contemporanea que postulam o consumo e a cidadania como antagonistas. Nesse sentido, a
autora reflete que ambos, consumo e cidadania, “(...) constituem relagcdes multifacetadas, em
que alguns aspectos podem se opor - mas ndo necessariamente -, € outros podem se reforgar

mutuamente” (TASCHNER, 2010, p. 49). Em analise:

Nas sociedades contemporaneas ocidentais ou ocidentalizadas, o consumo -
especialmente o de determinados itens - ¢ um mecanismo de integragdo social, no
sentido de que a posse de determinados produtos e o0 acesso a determinados servigos
tornaram-se instrumentos para a construgdo ¢ reforgco de identidades sociais e, em
decorréncia, para o reconhecimento de um individuo como cidaddo. (TASCHNER,
2010, p. 49).

Dessa forma, se, por um lado, hd como criticar o modo como se dao a consciéncia ¢ a
participagdo politica dos cidaddos na conjuntura pés-moderna (SENNETT, 2006), por outro
lado, aponta-se que a cultura do consumo também ¢ capaz de fazer com que individuos sejam
reconhecidos como pertencentes de determinado grupo social. Isso posto, entende-se que, a
partir desta segunda visdo, tais individuos consumidores sejam enquadrados como cidadaos.

Em Marshall (1967), tem-se o conceito de cidadania definido a partir da confluéncia

de trés elementos desenvolvidos até o final do século XIX: o primeiro, o civil, associado aos
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direitos necessarios e a liberdade individual, sdo regularizados pelos tribunais de justica; o
segundo, o politico, atrelado ao direito de participar do exercicio do poder politico, tendo
como instituicdes correspondentes o parlamento e os governos locais; e o terceiro, o social,
ligado ao bem-estar econémico e ao usufruto da heranga social, cujas instituicdes mais
evidentes sdo os sistemas educacionais ¢ os servigos sociais. Com o advento dos novos
movimentos sociais (TASCHNER, 2010), bem como com a continua propagacao do uso das
novas tecnologias, faz-se justo reconhecer alguns aspectos que desenrolam o exercicio da
cidadania nas relagdes mais contemporaneas, colocado de maneira transversal as logicas da
cultura de consumo.

Avangando, em Canclini (1997a), o pacto erguido em torno do compartilhamento
simbolico de bens aponta para a relevancia das praticas de consumo conectadas ao direito a
cidadania. Nesse sentido, o consumo ndo € visto como ato irracional, inutil e desnecessario,
mas dependente da cultura e como um lugar onde o pensamento pode ser organizado, desde
que sejam cumpridos trés requisitos basicos, a saber: (a) oferta grande e variada de bens; (b)
informag¢do mutidirecional e confiavel sobre a qualidade dos produtos (assim, consumidores
posicionam-se ativamente frente as pretensoes do mercado); e (c) participagdo democratica da
sociedade civil em decisdes que regularizam politica, simbdlica e materialmente o consumo.
A vista disso, a preocupagio que aqui se infere é que a falta de desempenho de ao menos
algum desses requisitos pode acender uma cidadania parcial, acarretando a amputagao de
outros direitos.

O ultimo ponto de Canclini, em particular, ¢ crucial para compreender a dimensao do
consumo como exercicio de cidadania no contemporaneo, sobretudo no que tocante a questao
da participacdo democratica da sociedade civil. Afinal de contas, e como exemplo, ndo fosse
tal oportunidade de participacdo, o recente projeto de lei 504/20, da Assembleia Legislativa
de Sao Paulo, o qual pretendeu a proibi¢dao de pessoas LGBTQIA+ e familias homoafetivas
representadas em publicidades voltadas para criancas, provavelmente ndo teria ganhado tanta
repercussao contraria ao projeto, seja por parte de 6rgaos regulamentadores - OAB (Ordem
dos Advogados do Brasil) e a ABAP (Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade) -,

dado o seu carater inconstitucional, seja por parte do setor privado (como as agéncias de
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publicidade) ou mesmo da populagdo civil, no movimento contra-ataque que se prolongou
temporariamente em diversas redes sociais digitais, como o Instagram e o Linkedin®.

Ainda mais, esse tipo de pratica parece condizente com o que se entende por terceira
geracdo de direitos (TASCHNER, 2010), que emergiu nas ultimas décadas do século XX e,
no século XXI, encontra-se discursivamente potencializada. No caso, esses direitos possuem
alguns dos segmentos da sociedade no enfoque, ja que ““(...) dizem respeito a interesses
difusos, como os referentes ao meio ambiente, a qualidade de vida, aos consumidores, as
mulheres, as criangas ¢ adolescentes, a terceira idade, aos homossexuais, as minorias étnicas”
(TASCHNER, 2010, p. 48). No entanto, apesar de uma aparente segmentagao de direitos,
consoante Taschner (2010, p. 51), o consumidor, “(...) consciente de seu poder econémico e
politico, caminha para a luta por causas que transcendem seus interesses especificos”.

Nesse cendrio, destaca-se a articulagdo promovida pela internet e, de modo mais
especifico, pelas redes sociais digitais, as quais sustentam uma cultura digital que, de alguma
forma, também reformula a luta em prol das causas sociais. Com isso, vé-se enfraquecida a
correlacdo entre consumo e alienacao, posto que novos modelos de ativismo sdo construidos e
disseminados. A titulo de exemplos, citam-se tanto os boicotes a marcas ou figuras publicas -
os quais hoje pertencem ao que se popularizou por “cultura do cancelamento” -, quanto as
eventuais convocagdes descentralizadas para atos de protesto em espacos publicos, em funcao
de demandas especificas de ordem sociopolitica.

Em outra direcdo, todavia, ha de se convir que tais articulagcdes encontram-se em linha
com as légicas premeditadas pela ascensdo do neoliberalismo, por certo declinio do papel do
Estado junto aos processos de privatizacao, pela constante aproximagdo entre as iniciativas
privadas e os poderes publicos, e por uma “regulacdo algoritmica”, que, segundo Morozov
(2018), se refere a confianca generalizada na capacidade dos algoritmos e das plataformas de
gerenciarem a vida de cidaddos, deixando aquém as questoes de ordem politica. Com esse
olhar, o autor critica a concepg¢ao de “aldeia global”, ou seja, a ideia primdria da internet como
um espaco efetivamente democratico, afirmando que tal aldeia nunca se materializou, ao
contrario, potencializou a abertura do mercado para empresas de tecnologia e de servigos de

inteligéncia que acumulam dados, o que, na pratica, regula, e ndo liberta, a sociedade.

* Para mais informacdes sobre este projeto de lei e repercussio, ver Pezzotti (2021).
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Passivel de ser criticado, dado o seu modelo de operagdao arquitetado pela coleta de
dados pessoais, o “capitalismo dadocéntrico” (MOROZOV, 2018) - também denominado
“capitalismo algoritmico” (PEREZ, 2020) - ¢ consolidado por redes sociais digitais (tais como
Facebook e Youtube) e por plataformas de streaming, tanto audiovisuais (tais como Netflix,
Amazon Prime Video e HBO Max) quanto sonoras (tais como Spotify e Deezer). Quanto a
sua aplicabilidade para as relacdes de consumo, de modo a contextualizar a critica de
Morozov (2018), podem-se elencar as estratégias de refargeting’ utilizadas por marcas
anunciantes em campanhas publicitarias digitais, tal e qual as indicagdes de produtos de
entretenimento personalizadas de acordo com a preferéncia do publico consumidor (como € o
caso das plataformas de streaming agora citadas) - ambas as ag¢des enviesadas pela dimensao
algoritmica.

Conforme discorre Morozov (2018), ainda, o solucionismo tecnoldgico premeditado
por corporagdes notadamente inseridas nas logicas neoliberais ndo passa de um “conto de
fadas™ atrelado ao falso empoderamento de usudrios, através de um embate em que estes
fornecem constantemente informagdes lucrativas aquelas via interagdes em rede. E, pois, a
partir do discurso em torno de uma “melhora do mundo™ que tais empresas de tecnologia
requerem cada vez mais o processamento de dados, afetando a privacidade de cidaddos pela
aposta no desenvolvimento de aplicativos que suprem necessidades sociais.

A vista dessa discussdo sobre consumo-cidadania, independentemente do viés critico
adotado, o que se observa ¢ a transversalidade das formas de integracdo social promovidas
pela cultura digital no contemporaneo, as quais trazem a ldgica de mercado em praticamente
todas as instancias da vida em sociedade. Essa reflexdao, bem como todos os apontamentos
elencados até aqui, visa preparar o caminho para a discussdo subsequente, a saber, como as
marcas t€m se posicionado nesse contexto tipicamente pos-moderno, com destaque para as

estratégias publicitarias por elas adotadas.

5 Refere-se a uma forma de publicidade online direcionada a usuarios que ja realizaram alguma agio na internet,
como, por exemplo, o acesso ao site da marca anunciante. Campanhas de Google Ads ou de Facebook Ads
podem ser construidas a partir dessa estratégia para impulsionar as vendas de produtos especificos.
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CAPITULO 2
MARCAS, PUBLICIDADE E CAUSAS SOCIAIS

Constatada a passagem do consumo funcional para o consumo emocional-afetivo, que
se encontra inserido na articulacdo de um sistema econdmico-estético-simbdlico, ¢ chegado o
momento de discorrer sobre como esse modo de consumir se materializa no contemporaneo.
Nesse percurso, ndo se nega o desempenho das marcas e da publicidade, sobre as quais este
capitulo busca tratar especificamente. Ao fim, pretende-se conceituar e tensionar a nogao de
“publicidade de causa” - um fendomeno da atualidade concernente a comunicagdo publicitaria

inteiramente conectado a problematica da representagdo LGBTQIA, territdrio deste estudo.

2.1 Marcas: um caminho para o consumo e a autoexpressao

Frente as generosas possibilidades de aquisi¢cao de produtos e servigos, bem como ao
maior acesso as novas tecnologias e a informagdo, o sujeito contemporaneo encontra-se cada
vez mais cercado por marcas de toda natureza, as quais, de um lado, sustentam esse cenario,
ao atuarem como engrenagens do sistema capitalista, e de outro lado, por vezes promovem
importantes discussoes sobre tematicas de cunho social - isto ¢, as ditas “‘causas”: o respeito a
diversidade, os novos papéis de género, a preservacdo do meio ambiente, dentre outras -, haja
vista que o ato de consumir, na contemporaneidade, pode ser observado, apesar dos limites,
como um instrumento de emancipa¢do dos individuos-consumidores-cidadaos. Tensionar esse
ponto ¢ plausivel, ndo sem delimitar, primordialmente, o ambiente de atuagcdo dessas marcas.

De acordo com Semprini (2006), as marcas encontram-se na posi¢ao central daquilo
que denomina “espago social pés-moderno”, cuja estrutura € constituida, sustentada e operada
por trés motores, quais sejam, 0 consumo, a comunicacao e a economia. Tal sistematizacao
tem como objetivo evidenciar como o contemporaneo ¢ composto pela imbricagdo dessas trés
dimensdes, reafirmando o lugar privilegiado ocupado pelas marcas, as quais, se nao devem
ser vistas como instincias conectadas apenas a produtos ou servigos, também ndo devem ser
colocadas diametralmente em oposicao a estes. Precisamente:

A verdadeira linha de discriminagdo [entre marcas e produtos ou servigos gerais]

passara pelo interior do proprio universo das marcas, sera uma diferenciagdo que os
consumidores operardo entre diferentes familias de marcas ou, sem davida, entre
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marcas individualmente consideradas, fazendo a distingdo entre aquelas que saberdo
oferecer as ideias, a criatividade, sentido, um projeto e aquelas que continuardo a
oferecer produtos e servigos genéricos, gamas redundantes, sem originalidade e sem
emocao. (SEMPRINI, 2006, pp. 55-56).

Com esse olhar, Semprini (2016) coloca que, relativamente ao consumo pos-moderno,
a marca estd atrelada a cinco dimensoes caracteristicas desse periodo: o individualismo, o
corpo, a mobilidade, o imaterial e o imagindrio. Essa proposi¢do mostra-se relevante para
compreender a extensdo do papel das marcas na atualidade, mas, também, para que seja
possivel explicitar o porqué de serem compreendidas como um caminho para o consumo €
para a autoexpressao.

No que toca a questdo do individualismo, a marca pés-moderna, inscrita no processo
comunicacional - isto significa: processo em que sdo demandadas trocas entre emissores e
receptores -, revela um novo sistema de interacdo com seus publicos de interesse. Muito mais
direto do que aquele anteriormente praticado no contexto moderno, esse sistema ¢ propiciado
e mantido por meio da internet e das novas midias, em que “os mecanismos interpretativos
inerentes a todo processo de recepgdo permitem, entdo, a cada destinatario, filtrar as
mensagens da marca conforme sua perspectiva e suas expectativas pessoais” (SEMPRINI,
20006, p. 67).

Assim sendo, ¢ permitido dizer que, no contemporaneo, em especial no contexto das
interagdes sociais virtuais, observa-se que a estrutura de trocas premeditada pelo consumo
simbolico e sustentada pela interseccdo entre marcas, publicidade e sociedade tem como
desdobramento empirico o protagonismo do consumidor frente ao desempenho comercial e

comunicativo dos anunciantes. Inclusive, destaca-se a realidade digitalizada porque,

Se nas interagdes fora da rede digital os individuos se relacionam por meio de signos
codificados em bens de consumo, como quer BAUDRILLARD (1995), na rede
digital, as relagdes entre estes individuos consumidores e as marcas, na forma como
estes publicam comentarios, opinides e criticas sobre estas constituem marcagdes
sociais para além da compra do produto. (BRANDINI, 2015, p. 38).

Dessa forma, ocorre que esse consumidor-protagonista acaba por reconfigurar certas
praticas relacionadas a comunicacao marcaria, 8 medida que atua em prol de uma apreciacao
de valores especificos, expondo-os através de processos de interagdo direta com as marcas - ¢,
diga-se de passagem, também com outros consumidores -, por meio dos diversos recursos

disponibilizados por cada plataforma digital. Esse novo tipo de atuagdo pode exercer impacto
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nas nuances em torno da compra de bens, entretanto também se estende para os outros rituais
de consumo (PEREZ, 2020) ou mesmo para o proprio consumo da comunicacdo do produto
(BRANDINI, 2015).

Cabe, aqui, ainda, um complemento, a partir da visdo de Levy & Luedicke (2014)
acerca do foco estratégico das atuais a¢des de marketing: o branding - ou ideologia de marca
(BRANDINI, 2015). Os autores entendem que, para que uma marca permaneca relevante para
certo grupo de consumidores, faz-se inescusavel que as expressdes marcarias estejam em
linha com o amplo conteudo produzido através dos processos de conversagdo virtual. Isso
porque, em ultima instincia, a identidade da marca € a instancia capaz de produzir e emitir os
significados pretendidos pelo anunciante, os quais, a medida que sdo colocados em contato
direto com os consumidores, podem ser - e comumente sdo - efetivamente ressignificados.

E questionavel, contudo, que tal protagonismo do individuo consumidor seja inerente
ou irrestrito. Ha de se reiterar que toda essa articulagdo existente entre a produgdo/emissdo e a
recepcao/consumo de significados ocorre nos ambientes digitais, para, entdo, considerar a
situagdo paradoxal propria dessa interface: ao mesmo tempo em que a esse destinatario ¢
possibilitada a maior atuagdao, menos independente ele serd em fungdo do complexo sistema
de inteligéncia de dados que o cerca. Em outros termos, apesar de ser justo o reconhecimento
de uma visdo mais otimista sobre o ambiente em rede, ¢ essencial que também se reconheca a
for¢a dos algoritmos que desembocam na vigilancia e no direcionamento do comportamento
das pessoas em rede, conforme alerta Morozov (2018).

Em todo caso, entende-se que esse tipo de cendrio acaba por fortalecer a dindmica
comunicativa entre marcas e consumidores; cenario este que, consoante Semprini (2006), traz
o corpo como a segunda dimensdo do consumo pos-moderno, se esse for captado como um
suporte das multiplas questdes simbolicas de individuos consumidores, das quais as marcas se
apropriam para alcancar legitimidade:

Transformado em forma expressiva, em substancia comunicante, o corpo encontra
na logica de marca um vetor fundamental de valorizacdo e de explicitacdo, como se
a capacidade de formacdo de sentido, oferecida pelas marcas, permitisse aos

diferentes aspectos do corpo pds-moderno exprimir-se com mais forca e intensidade.
(SEMPRINI, 2006, p. 68).

Adiante, Semprini (2006) argumenta que o consumo de formas imateriais ¢ um fator

ao qual as marcas também tém se atentado no contemporineo. Com isso, busca-se dizer que
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aspectos abstratos e conceituais atrelados a oferta sdo valorizados, em detrimento de aspectos
mais praticos e funcionais. No caso, conforto, reducio de estresse, prazer e autenticidade sdo
alguns dos exemplos da imaterialidade do consumo que o autor apresenta, mas, pontua-se,
com proveito, que a questdo das causas sociais incorporadas pelo mercado igualmente se
enquadra nessa dimensao, haja vista sua conexdo com determinados ideais. Mais adiante, sera
visto como as dimensdes do corpo - no enfoque, dos corpos LGBTQIA+ - ¢ do imaterial
podem estar interligadas diretamente ao consumo marcario.

Como quarta dimensao do consumo pos-moderno abarcado pelas marcas, tem-se a
mobilidade. Semprini (2006) pontua que marcas que tém a mobilidade como eixo estratégico
central sdo com frequéncia mais desejadas pelos consumidores, visto que seu valor agregado
¢ superior. Esse topico ¢ retomado em Sato (2017, p. 58), que, a respeito dos celulares (talvez
o melhor exemplo da cultura material no que se refere & mobilidade), quanto ao seu uso via
internet movel, comenta que “os individuos podem amplificar suas opinides e poder de
influéncia, o que transforma o word of mouth (boca a boca) no world of mouth, um mundo de
bocas e ouvidos atentos e conectados” - perspectiva esta que, de certa forma, reintroduz a
pauta da interacao direta entre marcas e consumidores.

Em tempo, pontua-se que a mobilidade faz parte do que Jenkins (2009) conceitua por
“cultura da convergéncia”. Para este autor, trés conceitos articulam o papel das midias no
contemporaneo, cujo impacto ¢ evidente para a relagdo marca-consumo: 1) “convergéncia”,
termo relacionado ao fluxo de contetidos veiculados em multiplas plataformas midiaticas e a
cooperacgdo entre os mercados midiaticos € o comportamento mével dos publicos; 2) “cultura
participativa”, que, atrelada principalmente ao aspecto da mobilidade comportamental do
publico, confere a este certa atividade frente aos meios de comunicagdo (ainda que os meios
tenham maior poder do que qualquer consumidor individual); e 3) “inteligéncia coletiva”,
expressao elaborada por Lévy (1998) para designar a convergéncia de saberes a partir dos
fragmentos de informagdes que cada consumidor possui ao extrai-los do fluxo midiatico.

Enfim, Semprini (2006, p. 65) chega a ultima dimensao - o imagindrio - alegando que
“(...) o universo do consumo, e principalmente das marcas que o habitam, representa um papel
importante na producdo de mundos possiveis e que os individuos podem, eventualmente,
decidir se apropriar desses mundos”. Essa apropriagao por parte dos individuos consumidores

pode ser mantida por uma visdo tipicamente pds-moderna, em que o imaginario particular é
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predominante em fungdo de um espaco social que ndo mais apresenta grandes projetos com os
quais se possa identificar. Ademais, construir mundos imagindrios, valendo-se do préstimo
simbolico e afetivo do consumo, ¢ mesmo atribui¢cdo assente na propria logica de marca.

J& com relagdo ao segundo motor do espago social pés-moderno, a comunicacao,
Semprini (2006) disserta sobre como a publicidade se difere da comunicacdo: enquanto esta ¢
condi¢do fundadora da prépria esséncia da marca anunciadora de sentido, aquela pode ser
definida como técnica de promogdo de aspectos e manifestacdes da marca. Aprofundar-se-a,
no topico subsequente, certas perspectivas com relagao a publicidade contemporanea. Por ora,
destaca-se o entendimento acerca da comunicagdo enquanto “(...) motor semiotico, logica de
selecdo, de organizacdo e de concretizagdo de um projeto de sentido que € proposto e trocado
com seus publicos” (SEMPRINI, 2006, p. 77), bem como o surgimento da nogao de “logica
de marca”, que, ainda de acordo com este autor, revela o0 modo de organizagdo desse sentido
marcario, por meio do qual se fazem observaveis a desterritorializagdo da dimensao comercial
e a expansao da discursividade social.

Outro debate concernente a natureza semiotica das marcas ja havia sido proposto por
Perez (2016 [2004]), que, a partir da semidtica peirceana, estabeleceu a “triade marcaria”, em
que se v€ a relacdo entre a “imagem publicitaria” (signo) - expressividades e sensorialidades
da marca -, o “referente” (objeto) - aspectos funcionais e emocionais do anunciante e de sua
oferta - ¢ 0 “estoque de imagens mentais” (interpretante) - formagao de habitos e de efeitos
racionais e emocionais/afetivos potencialmente gerados nas mentes interpretadoras do signo.
Essa aplicagdo mostra-se mormente valiosa para que certos efeitos de sentido conectados a
logica de marca possam ser identificados e classificados, sendo a autoexpressao um exemplo
do resultado permitido por tais sentidos durante esse movimento semidtico-marcario.

Por fim, no que se refere a economia, o terceiro motor do espago social pds-moderno,
Semprini (2006) reflete sobre o processo de modificagdo da esfera econdmica, constatando
que a logica de marca pds-moderna segue generalizada nos setores de bens e de servigos, de
modo a se obter a qualificacao da oferta. Tal cenario coloca em evidéncia o funcionamento de
uma economia ligada as escolhas dos individuos consumidores, o que, em ultima instancia,

sublinha a dimens3o microecondmica (em comparacdo com a econdmica das massas), que,
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respaldada pelo paradigma comunicacional, fundamenta a sociedade dita de consumo. Sobre

esse contexto, o autor afirma:

A consequéncia de uma maior conexdo entre esfera econdmica e espago social é que
os valores e as preocupacdes deste Ultimo penetram por osmose no primeiro € o
influenciam. Assim, assiste-se ao desenvolvimento dos fundos de investimentos
éticos, empresas que publicam declaragdes de responsabilidade social ou ecologica,
que se comprometem em divulgar seus procedimentos de controle de gestdo interna
¢ de administragdo. (SEMPRINI, 2006, p. 84).

Dessa maneira, nota-se uma mudanga quanto a no¢ao de racionalidade econdmica, em
que o aumento da sensibilidade com relagao aos valores sociais ¢ colocado como tendéncia na
pos-modernidade. Identifica-se: consumo, comunicagdo e economia sao universos articulados
interdependentemente, cujo elo, qual seja, as marcas, pode tangibilizar a discussao acerca dos

afetos enquanto discurso da comunicagdo publicitaria contemporanea.

2.2 As fung¢des da comunicacio publicitaria no contemporaneo

Se, por um lado, a cultura de massa fez com que a publicidade efetivamente ganhasse
notoriedade, a medida que se tornou responsavel por divulgar atributos distintivos de produtos
perante a concorréncia, por outro lado, pode-se afirmar que, quanto as suas funcionalidades,
tal perspectiva, na atualidade, se mostra inconclusa, sobretudo quando se atenta as discussoes
acerca do sistema econdmico-estético-simbolico e da dimensdo das marcas contemporaneas.

De acordo com Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2013, p. 60), “a publicidade ¢ uma
técnica de comunicacao de massa, paga, com a finalidade precipua de fornecer informagoes,
desenvolver atitudes e provocar agdes benéficas para os anunciantes, geralmente para vender
produtos ou servicos”. Considerando as perceptiveis transformagdes do processo publicitério,
especialmente apos o advento da internet, que trouxe a possibilidade de realizagao de novos
mecanismos de troca entre marcas € consumidores, envolvendo inevitavelmente o fluxo de
circulacdo de mercadorias, visdes mais tradicionais como esta acabam por ser superadas por
outras que, alids, sdo geralmente fundamentadas em revisdes de nomenclatura do proprio
termo publicidade.

Uma revisao preliminar ¢ encontrada em Perez e Barbosa (2007). “Hiperpublicidade”

¢ o termo utilizado para consolidar diversificados eixos tedricos atrelados as manifestagoes
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correspondentes as praticas publicitarias no contemporaneo - tais como gestao e patrocinio de
marcas, promog¢ao de vendas e comunicagdo organizacional -, de modo a fornecer contexto
tedrico-metodoldgico, técnico e pratico. Infere-se: “hiperpublicidade” emerge como termo
para dar conta de uma expansdo da nogdo primaria do fazer publicitario, partindo de uma
perspectiva que leva muito em consideracdo a dimensao cultural envolvida nesse processo.
Casaqui (2011), por sua vez, alicercado da aplicabilidade da teoria das mediacdes de
Martin-Barbero, privilegia as matrizes culturais quando trata de discorrer acerca da dimensao
do cenario comunicacional da atualidade. Nesse entendimento, ¢ colocado em pauta como a
produgdo corporativa € inserida na circulacdo social a partir da interse¢do com ideais e
debates contemporaneos, reconhecendo as transformacdes dos consumidores com relagdo aos
seus proprios posicionamentos frente ao consumo, bem como o universo simbodlico do qual as
marcas se apropriam no intuito de sustentar comunidades imaginadas. Disto, exercita-se o

conceito de “publicizagdo”

(...) para identificar modos de comunicagdo que tenham como pano de fundo o
carater comercial, de vinculagdo de consumidores a marcas, a mercadorias, a
corporagdes, sem assumir diretamente a dimensdo pragmatica do apelo a aquisigdo
de produtos, ou que disseminem essa fungdo em niveis de interlocugdo e contratos
comunicacionais de outro plano. (CASAQUI, 2011, pp. 141-142).

Totalmente conectada as problematicas da cultura digital, existe, ainda, uma terceira
revisdo do termo publicidade que merece ser destacada. “Ciberpublicidade” ¢ trabalhado por
Atem e Tavares (2014) para reiterar o carater subjetivante da publicidade, mas, dessa vez, a
partir das logicas propiciadas pelas novas midias. Nesse contexto, o planejamento publicitario
tende a ser hibrido, pois leva em conta a necessidade de se produzir narrativas crossmedia e
transmidia®, enquanto as redes sociais digitais podem dinamizar o processo de aproximagao e
permanéncia do contato entre marcas e consumidores. Assim sendo, se antes a comunica¢dao
publicitaria era massiva, atualmente, ela ¢ integrativa, visto que a experiéncia de marca se
torna fator peremptorio para a reproducao da logica capitalista, com seu modo de organizar a
vida social e politica.

Os meios de comunicagdo promovem a circulagdo de imagens e discursos, 0s quais,

através da comunicacao publicitaria, sdo potencialmente expandidos em quantidade e efeitos

® Refere-se a estratégia que utiliza diferentes canais de midia para contar pontos de vista de um determinado
contetdo, com foco na audiéncia de cada canal, diferenciando-se, assim, da estratégia crossmedia, que faz uso de
diversos canais de midia para disseminar a mesma narrativa.
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de sentido. Os significados socioculturais resultantes desse processo, engendrados no sistema
de consumo simbdlico que prescreve os bens codificados em signos (BAUDRILLARD, 1995;
DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009; MCCRACKEN, 2003), podem ser interpretados a luz de
abordagens antropoldgicas, semidticas e psicanaliticas, dentre outras, assim como de uma
combinagdo entre tais abordagens. Dessa forma, a publicidade comporta-se como ponto de
intersecdo no que concerne a visdes a respeito do sujeito em sociedade, privilegiando a sua
relacdo com o consumo, que, como visto anteriormente, ndo se limita as mercadorias e as
marcas, estendendo-se também a valores socioculturais e afetivos.

A partir da argumentacdo de Santaella e N6th (2004), menciona-se, a tempo, que tal
cruzamento tedrico ¢ facilitado por ser a publicidade propriamente uma linguagem empirica
da comunicagdo, cujo aspecto inter, multi e transdisciplinar, de um lado, tende a transcender a
propria tradigdo publicistica do campo de estudo, e, de outro lado, corrobora um melhor
entendimento acerca realidade contemporanea, em que se destacam o “advento da revolugdo
digital” e a sua inevitdvel consequéncia, qual seja, a conjuntura das “novas midias hibridas”
(SANTAELLA; NOTH, 2004, p. 29), as quais desde entdo emergem e se proliferam.

Relativamente a abordagem antropologica, recuperando McCracken (2003, p. 109),
tem-se que “(...) a propaganda funciona para nds como um léxico dos significados culturais
correntes”. Com isso, o autor postula que os significados culturais do mundo social adentram
os bens de consumo por meio da publicidade, que, portanto, exerce influéncia direta na
estruturacdo das identidades e na diferenciagdo entre pessoas e grupos. Reitera-se, desse
modo, o carater mdvel dos significados introjetados na cultura, destacando principalmente o
sistema de emissdo-recepgao constituido a partir de um movimento que, em ultima instancia,
sustenta a continuidade do consumo simbdlico.

Questionando essa leitura a respeito do papel da publicidade nas relagdes de consumo,
Trindade e Souza (2014) apontam que a comunicagdo publicitdria ndo se apresenta apenas
como instrumento de transferéncia de significados culturais, mas como agente da circulagdo
desses significados, a medida que ¢ uma mensagem a ser consumida tanto quanto o sdo os
bens de consumo. Ocorre que, nesse processo de consumo duplo, novos significados podem
ser erguidos, posto que o receptor - ou consumidor - da mensagem publicitdria a assimila com

base em seu repertdrio cultural, que, na contemporaneidade, ¢ cada vez menos linear e mais
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complexificado, colocando-se em perspectiva os diferentes papéis sociais ocupados por um s

individuo - o “multividuo” (CANEVACCI, 2005):

A circulagdo assim compreendida surge como uma nova instdncia no processo
discursivo da comunicacdo, e faz com que percam sentido e forga as intengdes de
origem dos discursos, uma vez que estes apresentam-se em constante contato e
trocas. O que vale ¢ a ressignificacdo continua dos bens simbdlicos neste lugar de
contato. (TRINDADE; SOUZA, 2014, p. 130).

Em dire¢ao similar, ressaltando o contexto das interagdes realizadas nos ambientes
digitais, Brandini (2015) disserta que o sujeito, cuja identidade se projeta como mercadoria, ¢
dotado de uma voz tdo ativa quanto anteriormente nunca vista, colocando-o na posi¢ao de
influenciar na constru¢do das mensagens publicitarias. Segundo a autora, esse movimento,
que sucede a um bricolage acelerado de significados, faz com que tanto a publicidade quanto
os consumidores sejam transformados, enquanto ¢ criado o simulacro social publicitério.

A vista disso, afere-se que individuos consumidores se encontram ininterruptamente
rodeados por processos comunicacionais, os quais “(...) s6 funcionam comunicacionalmente
porque sdo inseparavelmente processos de signos” (SANTAELLA, 2018 [2002], p. XIII).
Acha-se, pois, um paralelo entre semiotica e comunicagao, cujos desdobramentos conceituais
podem auxiliar na andlise da conjuntura atual, até porque “(...) os processos de hibridiza¢ao
[frente a multidimensionalidade de praticas comunicacionais] ndo sao simplesmente de meios,
mas, antes de tudo, trata-se de hibridizagdes simbolicas, cuja heterogeneidade, nos centros
urbanos e nos ambientes do ciberespaco, cresce exponencialmente” (SANTAELLA; NOTH,
2004, p. 29).

Adentrando, pois, o universo da comunicagdo publicitaria, objeto de interesse maior,
valendo-se da perspectiva da semidtica, cita-se Perez (2016), que compreende a publicidade
como uma instancia que vai além da anunciacdo de produtos, tendo como objetivo maior a
significagdo de marcas, por meio de um processo de criagdo e sustentagdo marcaria, em que
“(...) a entidade meramente signica da marca necessita cada vez menos da ‘realidade’ material
antecedente do produto” (PEREZ, 2016, p. 119).

Com essa percepcao, isto €, reconhecendo a separacdo entre marca e produto, Perez
(2016) entende que a publicidade possibilita oportunidades de negdcio, visto que estabelece o
vigor simbdlico de novos produtos. Por esse angulo, percebe-se que a publicidade significa

determinada marca ao potencializar suas expressividades signicas e sensoriais - dentre outras,
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nome, logotipo, cor, embalagem, som, simetria, aroma, textura -, a propor¢ao em que adquire,
segundo esta autora, seis fungdes especificas: informar, persuadir, lembrar, agregar de valor,
refletir o social e construir valores sociais - fungdes estas que, como visto no capitulo anterior,
podem ser ainda ampliadas a partir da dimensdo ritualistica do consumo (MCCRACKEN,
2003; TRINDADE; PEREZ, 2014; PEREZ, 2020).

Por fim, no que corresponde a abordagem psicanalitica, Perez (2003) assevera: “o
desejo da completude se constitui numa procura permanente do homem. Dado que inatingivel
plenamente, ficamos o tempo todo procurando, submersos numa estrutura inconsciente de
alienagdo do sujeito frente ao objeto do desejo”. A luz da teoria lacaniana, portanto, também é
possivel reconhecer a dimensdo do consumo na sociedade capitalista, em que a publicidade se
torna responsavel por captar, expressar ¢ disseminar certos valores atrelados as mercadorias,
as quais, por sua vez, preenchem, ainda que momentaneamente, a falta substancial do desejo
que constitui cada individuo (consumidor). Em outras palavras, enseja-se a completude por
meio daquilo que o consumo amplamente pode oferecer.

Essa visdo ¢ também sustentada, embora mais tangencialmente, por Casaqui (2011),
quando o autor coloca que o discurso publicitario ¢ uma forma de reencantamento do mundo,
que ¢ disposto em circulagdo para o consumo mididtico, regulando as ldgicas capitalistas:
“nos universos simboélicos das marcas, o ser humano ¢ projetado em sua incompletude e na
completude sugerida pelas narrativas que revestem as mercadorias e as corporagdes, através
da codificagdo de imagens e de imaginarios presentes em dado cenario social” (CASAQUI,
2011, pp. 140-141).

Nessa perspectiva, “a publicidade sustenta ¢ media o desejo de consumo, buscando
imaginariamente aproximar o homem do objeto de seu desejo” (PEREZ, 2003). Isso posto,
sobrevém o entendimento de que a publicidade tanto mais sera efetiva quanto ndo somente
maior for sua articulacdo em torno de algum referencial - isto €, do objeto comercializado em
si -, como também o for com relagdo a instdncia do imagindrio, circunstanciado no desejo.
Por conseguinte, se “(...) os objetos se constituem em materializacdo da busca imaginaria da

completude” (PEREZ, 2003), também ¢ verdade que,

Do ponto de vista do imaginario, o publicitario, a fim de planejar sua estratégia,
devera levar em conta as identificagdes dos sujeitos cuja intencgdo ¢é tentar restaurar
as feridas narcisicas do Eu. Essas se desenvolvem a partir dos lagos com o igual e
com o mesmo, procurando garantir um lugar junto aos seus semelhantes, por
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destacar e valorizar tragos comuns que possam ser percebidos entre o sujeito e o
outro, na relagdo que € propria do imaginario, portanto. (KARDOUS, 2013, p. 223).

Por fim, coloca-se que o caminho tragcado até este momento busca sustentar, a partir de
diversas perspectivas, e focalizar, posta a sua relevancia para a compreensdao do consumo na
contemporaneidade, uma ultima fun¢do da comunicacio publicitaria atual, qual seja, a funcao
afetiva. Segundo Deleuze (2021 [1978]), com base no ponto de vista espinosiano a respeito
dos afetos, “uma voligdo, uma vontade, implica, a rigor, que eu queira alguma coisa; o que eu
quero, isto € objeto de representagdo, o que eu quero ¢ dado numa ideia, mas o fato de querer
nao ¢ uma ideia, ¢ um afeto, porque ¢ um modo de pensamento ndo representativo”. Nesse
sentido, entende-se que a publicidade adquire a fungdo afetiva, de um lado, a medida que ¢
responsavel, dada a sua dimensdo signica, por representar ou instigar esse querer, isto ¢, a
ideia, o pensamento representativo, e de outro lado, ao fomentar afetos positivos que se
relacionam com o aumento da poténcia do agir, aqui sindnimo do ato de consumir.

Adicionalmente, como ja visto no capitulo antecedente, para Sodré (2016), os valores
simbolicos e afetivos estdo a frente da economia e cultura codificadas. Dessa forma, cabera a
andlise da dimensdo afetiva dos signos publicitdrios a identificagdo e a interpretacdo dos

eventuais codigos culturais envolvidos no processo comunicacional-marcario. Reiterando:

Liberadas as pessoas e as coisas de seu peso ou de sua gravidade substancial,
tornadas imagens que ensejam uma aproximagdo fantasmatica, a cultura passa a
definir-se mais por signos de envolvimento sensorial do que pelo apelo ao
racionalismo da representacdo tradicional, que privilegia a linearidade da escrita.
(SODRE, 2016, p. 19).

Entendendo, pois, o afeto como fendmeno abarcado pela operagdo sistematizada do
consumo, cuja mediagdo ¢ imagética e discursivamente escorada pela publicidade, expde-se,
ainda, que ele se adequa ao que Mozdzenski (2015) compreende por “fetichismo da emogao”,
expressdo cunhada a partir das colocagdes de Bauman (2008) em torno do “fetichismo da
subjetividade” e utilizada para desenrolar sobre o processo de medi¢ao dos sentimentos e dos

afetos na publicidade pela producdo cientifica especializada:

Afetividades e sentimentos sdo objetificados, mensurados e dispostos como
mercadorias a serem consumidas. Busca-se incansavelmente ‘o’ método aferidor
mais preciso, capaz de ser comercializado como aquele que consegue ler e
interpretar as emogdes de maneira mais ‘objetiva’ e com resultados (financeiros)
mais produtivos. (MOZDZENSKI, 2015, p. 5).
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De outro modo, Mozdzenski (2015) debruga-se sobre uma investigagdo do processo
de “afetivizacdo” do discurso publicitario, em detrimento de visdes mais polarizadas acerca
da implementacdo do afeto nas relagdes empresariais e, consequentemente, de consumo. E,
entdo, a partir desse mesmo ponto que se pode fazer um paralelo com a questdo das causas na
publicidade, a julgar pelo cardter predominantemente subjetivo-afetivo de determinada causa

social que, via de regra, reverbera no enfoque da comunicagao publicitaria dessa natureza.

2.3 Publicidade de causa: possibilidades e entraves

2.3.1 Evolucio conceitual e perspectivas atuais

A questdo das causas na publicidade ndo ¢ um fendmeno verdadeiramente novissimo,
entretanto aprofundamentos tedricos mais recentes tém buscado discorrer a respeito de suas
caracteristicas, praticas e finalidades, no intuito de dimensionar seu impacto no “espaco social
p6s-moderno” (SEMPRINI, 2006). Comenta-se desta maneira com relagdo a esse fenomeno,
porquanto Kotler e Zaltman (1971) ja o tenham definido ainda no final do século passado, no
contexto de maior valorizagdo das assim qualificadas causas sociais, as quais passariam cada

vez mais a ser consideradas demandas para o sistema capitalista:

O marketing social foi definido como sendo o design, a implementagéo e o controle
de programas premeditados para influenciar a aceitabilidade de ideias sociais,
envolvendo considera¢des de planejamento de produto, de preco, de comunicagdo,
de distribuicdo e de pesquisa de marketing. (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p. 12,
grifo nosso, traducdo nossa).”

Embora as causas, no prisma daquele momento, fossem mais restritas, talvez, posto
que mais conectadas a certas esferas ou circunstancias da vida cotidiana - destacam-se o
controle da polui¢do, a seguranca no transito e o combate ao abuso de drogas, para aproveitar
exemplos trazidos pelos proprios autores -, ao passo que, na atualidade, o que se observa ¢ a
sua visivel proliferacdo e tdo logo complexificagdo, Kotler e Zaltman (1971) prontamente

identificaram que possiveis criticas em torno de sua apropriacdo pelo mercado pudessem

" “Social marketing was defined as the design, implementation, and control of programs calculated to influence
the acceptability of social ideas and involving considerations of product planning, pricing, communication,
distribution, and marketing research”.
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emergir conforme o passar do tempo®. Uma previsdo que 50 anos mais tarde é concretizada,
em maior ou menor medida, especialmente nos ambientes digitais de interacdo, nos quais 0s
consumidores tém voz para emitir vastas opinides em relacao ao posicionamento das marcas
que se utilizam de tal estratégia para se posicionarem comunicacionalmente, alavancando
bens de consumo a partir de uma adequagdo ao zeitgeist contemporaneo’.

Em todo caso, posta a dificuldade do Estado de efetivamente solucionar determinadas
causas sociais, as organizacdes sem fins lucrativos (terceiro setor) despontam nesse contexto,
focando no cumprimento de tal objetivo. Nesse sentido, o marketing social passou a ser visto
como estratégia de alocacdo de recursos (financeiros, humanos, comunicacionais), de modo a
garantir a manutenc¢do desse setor e o fomento do seu impacto social (KOTLER, 1978).

Tendo isso em vista, pode-se dizer que a nog¢ao de “marketing social” evolutivamente
caminhou em dire¢do a outra categorizacdo, o “marketing societal”, que, a partir de Kotler e
Armstrong (2014), ¢ compreendido como o tipo de marketing ligado a uma valorizagdo do
atendimento ao bem-estar da sociedade a longo prazo, opondo-se, portanto, a ideia classica do
marketing tradicional, através da qual se concebia a satisfagdo generalizada das necessidades
e dos desejos dos consumidores, sem que qualquer impacto fosse exatamente uma questao.

Todavia, torna-se possivel o questionamento quanto a legitimidade das empresas para
definir o que ¢ melhor para a sociedade, visto que tal decisdo deveria se destinar ao plano de
cidadania, isto ¢, a iniciativa publica (coletiva), e ndo privada. Essa discussao ¢ trazida, a
partir das criticas de Schneider e Luce (2014) com relagdo ao marketing societal, por Teixeira
Filho e Perez (2020, p. 93), que também delineiam o funcionamento desse cendrio:

Verifica-se nesse sentido que marketing relacionado a causa ¢ a proposi¢do de uma

empresa com fins lucrativos, em proximidade com os valores da causa defendida e
dessa com seus publicos de interesse, em parceria ou ndo com organizagdes sem fins

¥ Dentre essas previsdes assinaladas por Kotler e Zaltman (1971, p. 12, traducfo nossa), destaca-se uma: “No
fim, o marketing social serd acusado de aumentar os custos de promogao de causas sociais para além do ponto do
valor liquido, seja para uma causa especifica, seja para a sociedade inteira.” [ “Finally, social marketing will be
accused of increasing the costs of promoting social causes beyond the point of a net gain either to the specific
cause or the society as a whole.”]. Definitivamente, a reverbera¢do contemporanea acerca da publicidade de
causa toca nesse ponto, haja vista, por exemplo, as criticas sobre o pink money, referente a causa LGBTQIA+.

? Oportunamente, cita-se o estudo resultante da parceria entre Ipsos, ESPM, Instituto Ayrton Senna e Cause que
aborda a percepcdo do publico no que se refere ao marketing relacionado a causa; neste, ¢ revelado que a
reputagdo da marca ¢é fator criterioso, no Brasil ¢ no mundo, para a probabilidade de compra de produtos e
servicos. O estudo completo pode ser encontrado em MACHADO (2021). Disponivel em: https://bit.ly/3ypdn0Y.
Acesso em: 2 jul. 2021.
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lucrativos, mas que ndo se confunde com o objetivo empresarial de filantropia ou
altruismo, pois continua tendo fins lucrativos.

Seja como for, a ascensdo do marketing de alguma forma conectado as causas sociais
traz a tona uma forte caracteristica das relagdes de consumo no contemporaneo: a orientagao
do marketing, e por conseguinte de todo o sistema marcario-comunicacional, para o publico
consumidor, cujos desdobramentos avancaram entre as décadas de 1960 e 1970. Marcado pela
ascensdo de movimentos sociais em prol de politicas governamentais ditas identitarias, esse
periodo acabou por rearticular a concepcao das causas, em funcdo das “lutas de afirmagdo
cultural das diferencas” (SAFATLE, 2018 apud TEIXEIRA FILHO; PEREZ, 2020), com
destaque para as lutas feministas, antirracistas e LGBTQIA+, as quais perpassam os anos até
adentrarem o que Brandini (2015) classificou como “era das causas”.

Nessa era, ndo se nega o papel da publicidade como mediadora comunicacional, visto
que a relacdo entre marcas e causas ¢ discursivamente potencializada através de campanhas
publicitarias. E, portanto, nesse espectro, que aflora a expressdo “publicidade de causa”, de
cuja motivacao falam Perez e Trindade (2019, p. 117): “a publicidade sai de uma posicao de
certa acomodagdo para um ativismo compromissado, o que a desloca para um protagonismo
social, trazendo grande responsabilidade a agcdo desta mediacdo comunicacional”. Santaella,

Perez e Pompeu (2020, p. 2), por sua vez, oferecem a conceitualizacdo do fendmeno:

Entende-se aqui por “publicidade de causa” toda a¢do comunicacional inserida na
ecologia publicitaria que, podendo ter objetivos mercadoldgicos mais ou menos
evidentes, expressa o posicionamento ou a agdo do anunciante (empresa ou marca)
em relagdo a alguma questdo social. Pegas publicitarias de todos os tipos,
textos-manifesto, ag¢des promocionais, patrocinios, parcerias institucionais e
campanhas de engajamento que defendam a diversidade de género, a igualdade
racial, o acesso a agua e o empoderamento feminino sdo exemplos de “publicidade
de causa”. Sempre que uma pega publicitaria, assinada por uma marca ou por uma
empresa, falar de determinada causa, divulgar suas agdes nesse sentido ou defender
certa posicdo, estaremos diante de casos dessa natureza.

Imersos nesse contexto, Pompeu e Perez (2020) enfatizam a posi¢do transversal que o
consumo possui na sociedade contemporanea, a fim de analisar de modo critico os discursos
publicitarios atrelados as causas. Para os autores, ha uma diferenga de ordem propositiva entre
as marcas e as causas sociais, porém, conclui-se, a confluéncia de ambos os universos acaba

por mascarar €ssa separagéo.
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Sinteticamente, essa diferenca estd pautada no entendimento de que causas sao ideias
defendidas no coletivo, ao passo que o aperfeicoamento das praticas de marketing ja tenha
revelado o poder da diferenciagdo (ou individualizagdo) para o alcance de seus objetivos, os
quais, no limite, sdo comerciais. Em verdade: “marcas existem para mostrar as pessoas que
produtos iguais podem ser diferentes. Causas existem para que pessoas diferentes possam se
reconhecer iguais” (POMPEU; PEREZ, 2020, p. 227). De certo modo, essa ideia privilegia o
debate acerca do papel das instituigdes no contemporaneo.

Santaella (2018a) defende a semiose do conceito de institui¢do: quando esta for lida
como um signo, a luz da semiotica peirceana, seu objeto, entdo, havera de ser efetivamente o
proposito - sempre voltado para um recorte do contexto social (educagdo, politica, religido,
por exemplo) - que cada institui¢do representa, através de um sistema de normas. A partir
desse olhar, ¢ afirmado que: 1) institui¢des produzem interpretantes emocionais, relacionados
ao engajamento afetivo e a projecao identificatoria de seus membros com os valores pregados
por essas instituigdes; 2) estes membros assumem comportamentos padronizados diante da
dimensdo historica, econdmica, politica e cultural das instituicdes; e 3) instituigdes produzem
discursos através dos quais elas sdo interpretadas.

Sucede-se que, na atualidade, provavelmente exista certo desacerto com relagdao a
producdo desses interpretantes emocionais, o que também leva a falta de comprometimento
com determinadas instituigdes, haja vista a descrenga nos discursos propagados por elas. Em
um contexto marcado por incertezas, em especial no que se refere as variadas demandas de
ordem publica, o mercado de consumo atua como um catalisador da resolucdo de antigos
problemas sociais, colocando-se como fonte sobre a qual se debrucam todas as expectativas
de individuos consumidores, com esvaziamento daquela diferenga primdria entre os universos
das marcas e das causas acima apresentada. No mais, Pompeu e Perez (2020, pp. 273-274)
colocam que “h4 uma participacao direta da publicidade no processo de dessimbolizagdo das
instituicdes ditas tradicionais e concomitante simboliza¢do das entidades mercadoldgicas — as

marcas”, o que os conduzem a conclusao de que,

Ao preenchermos essas marcas de significados cada vez mais centrais a vida social,
ajudamos a criar um entendimento de que as fungdes institucionais deveriam ser
transladadas de onde quer que estivessem para aquelas novas entidades simbdlicas,
que ofereciam acesso a esses sentidos por meio de produtos tdo saborosos e
campanhas tdo encantadoras.
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E, portanto, desse cenario que surge a discussdo sobre a relagdo entre publicidade e
causas, cujos desdobramentos marcario-comunicacionais, assim como factuais consequéncias
para a sociedade, podem ser delimitados e, com isso, compreendidos a partir do enquadre

teorico da semiotica peirceana, conforme imediatamente se discute.

2.3.2 Semiotica da causa nas rela¢oes de consumo

A proposicdo de Santaella, Perez e Pompeu (2020) acerca da relacdo entre as causas e
o consumo, mediada pelas logicas da comunicagdo publicitaria, trata de apresentar, a partir da
fundamentagdo tedrica da semidtica peirceana - especialmente da teoria dos interpretantes -, a
disposicdo de duas consequéncias positivas que esse fendmeno proporciona, mas, também,
um dilema, de cunho mais critico, fruto do impacto ltimo - ou interpretante final - que tal
pratica pode de fato oferecer para individuos-consumidores-cidadaos.

Busca-se, agora, por meio das evidéncias empiricas introduzidas subsequentemente a
cada classificagdo conceitual, ndo somente materializar a proposi¢ao teorica desses autores
com relagdo a publicidade de causa, como também dar o primeiro passo rumo ao debate que
se relaciona a aproximacao do mercado de consumo com a causa LGBTQIA+, privilegiando a
dimensdo do consumo simbdlico interiorizada nesse processo signico-comunicacional.

Visto que se parte do pressuposto de que pecas publicitarias, independentemente de
seu formato, sdo sempre compostas de signos diversos, certifica-se tdo logo que a geragdo de
efeitos na mente do publico ¢ inerente a elas (SANTAELLA; PEREZ; POMPEU, 2020). Essa
concepgao torna-se particularmente relevante para que se compreenda quais sao os efeitos de
sentido provocados pela publicidade de causa, isto €, qual ¢ a semiose resultante, o processo
de significacdo vidvel, haja vista o grau de interpretabilidade de todo e qualquer signo - no
caso, a imagem publicitaria (PEREZ, 2016) - quando exposto para mentes interpretadoras.

Esses efeitos de sentido podem ser lidos pela teoria dos interpretantes de Peirce, cujos
niveis e subniveis funcionam como estagios de geracdo de sentidos (SANTAELLA; PEREZ;
POMPEU, 2020): 1) interpretante imediato, 2) interpretante dindmico e 3) interpretante final;
interpretantes estes que se referem ao processo relacional que ¢ criado na mente do intérprete,

e nao ao intérprete do signo propriamente dito (SANTAELLA, 1983, 2018).
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Santaella, Perez e Pompeu (2020, p. 7) desvendam que “o interpretante imediato €
uma propriedade interna do signo, antes mesmo que o signo tenha encontrado um intérprete”,
ao passo que “o interpretante dindmico, por sua vez, ¢ o efeito interpretativo efetivamente
produzido na mente do intérprete, numa dada ocasido e num dado estagio de sua consideragao
sobre o signo.” Este interpretante dinamico ¢ dividido em emocional (2.1) - efeito primeiro,
de reacdao ao signo -, funcional (2.3) - efeito segundo, de carater energético e individual - e
logico (2.3) - efeito terceiro, referente aos habitos interpretativos adquiridos por cada sujeito
socioculturalmente. Enfim, o interpretante final consiste “(...) ndo apenas no modo como sua
mente reage ao signo, mas no modo como qualquer mente reagiria, dadas certas condi¢des”
(SANTAELLA, 1983, p. 95) - um estagio do processo de significacao que, de acordo com a
prescrigdo da teoria peirceana, nao se confunde com o fim, mas trata de um limite ideal a que
se pode chegar, visto que esse processo funciona ad infinitum.

Assumindo, pois, a posi¢do analitica do interpretante dinamico (propria do intérprete),
a partir da subdivisdo categdrica prescrita pela semiotica peirceana - interpretantes emocional,
energético e 16gico -, sem perder de vista, ao contrario, levando em conta o fato de que o
significado, que se encontra conectado com qualquer proposito abarcado pela publicidade de
causa, deveria acontecer pelas vias da sobreposicdo do discurso (externo a empresa) e da

oferta (interno a empresa) (SANTAELLA; PEREZ; POMPEU, 2020), os efeitos de sentido,

potencialmente gerados pelo percurso semidtico, encontram-se inter-relacionados na seguinte

esquematizacao:
Figura 1: Propositos potencialmente gerados
SENSIBILIZAGAD
DA VISIBILIDADE
EFEITO EMOCIGNAL
ENGAJAMENTO CONSCIENCIA
SUGERE AGAO CONCRETA MUDA O PENSAMENTO
EFEITO FUNCIOMAL EFEITO LOGICO

Fonte: Santaella, Perez e Pompeu (2020, p. 15)
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Isso exposto, Santaella, Perez e Pompeu (2020, p. 12) alegam que campanhas que
geram efeito emocional sdo aquelas que “tocam a sensibilidade na medida que exploram
aspectos que afetam a capacidade de sentir do receptor, porque produzem suas mensagens no
nivel qualitativo-iconico'®”. Assim, as vezes em que a publicidade de causa estiver pautada
sobremaneira nessa classificagdo, revelar-se-4 um olhar em dire¢@o a questdes sociais outrora
marginalizadas, problematizando-as em maior ou menor escala. Com isso, pode-se constatar
que dificilmente uma publicidade que se configura como de causa deixard de conceber esse
passo inicial; o que de vez em quando ocorre € que esse serda o unico passo dado pela marca.
Dito de outra forma, a sensibilidade para determinada causa acaba por ser uma espécie de
premissa desse tipo de publicidade.

Como exemplo, comenta-se que, em 2015, O Boticario'' parece ter aberto as portas
para uma causa mais ampla, que, em poucos anos, ja se coloca como trivial no que concerne
as praticas de comunicacdo associadas as logicas atuais do fazer publicitario: a diversidade.
No caso dessa campanha, essa questdo esteve curiosamente pautada no afeto, especificamente
no amor contextualizado no Dia dos Namorados, com visibilidade para relacionamentos
homoafetivos, o que na época gerou repercussao midiatica e na esfera politica.

Ainda na ocasido do Dia dos Namorados, ¢ valida a mencao ao filme publicitario
“Namore do Seu Jeito” (2019)'?, da Riachuelo, com o qual a marca de fast fashion procurou
dizer que o ato de namorar nao exige regras, posto que ¢ essencialmente diverso. Nesse filme,
sdo representados alguns casais, mono e poligdmicos, compostos por pessoas diversificadas
em género, orientacdo sexual e raca/etnia, e com deficiéncia.

Ja campanhas cujo efeito proporcionado ¢ o funcional sdo aquelas que “convidam ou
incitam o publico a fazer alguma coisa, a agir (ou reagir) frente a determinado problema
motivador da causa” (SANTAELLA; PEREZ; POMPEU, 2020, p. 13), ainda que esse fazer
seja delimitado pelo mercado. Isso quer dizer: apesar de a causa despertada pela marca gerar
lucro para a empresa através da aquisi¢do da oferta, nesse processo, algo - na maioria dos

casos, doagdes - ¢ encaminhado para a sociedade.

' De acordo com Santaella (2018b, p. 30), “o signo diz o que diz, antes de tudo, através do modo como aparece,
tdo somente através de suas qualidades”. Nesse sentido, “o primeiro efeito que um signo esta apto a provocar em
um intérprete ¢ uma simples qualidade de sentimento, isto é, um interpretante emocional.” (ibid., pp. 24-25).

! Disponivel em: https://bit.ly/3t1 GxSw. Acesso em: 2 jul. 2021.

"2 Disponivel em: https://bit.ly/3BspFr8. Acesso em: 2 jul. 2021.
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Um caso de publicidade de causa funcional ¢ encontrado na campanha digital “1 kiss
donation”", da Pepsico (2020), referente ao produto Doritos Rainbow (versdo do tradicional
Doritos que ¢ comercializada apenas durante o més do Orgulho LGBTQIA+), com a qual a
empresa almejou arrecadar 1 milhdo de reais em doagdes para ONGs e coletivos que auxiliam
parte da populagdo LGBTQIA+ em situa¢do de maior vulnerabilidade social.

E viavel dizer que esse tipo de campanha pode ser desdobrada em ag¢des tangenciais,
ainda que nao envolvam diretamente o publico consumidor. Um caso ¢ encontrado na agao
“Transformando intolerAncia em amor”'¥, da Amaro (2021), que, ao perder 15 mil seguidores
no Instagram por ter se posicionado contra o Projeto de Lei 504", transformou esse niimero
em uma doagdo de R$ 15 mil para a Casa Florescer, centro de acolhimento para mulheres
transexuais e travestis.

Por fim, campanhas de efeito l6gico sdo aquelas capazes de mudar o pensamento da
sociedade através do despertar da consciéncia coletiva. Teoricamente, a publicidade de causa
tenderia para este fim, comentam os autores, mas um entrave principal ¢ instaurado durante
essa jornada, qual seja, o capital. Com base neste diagnostico, destacam-se, aqui, trés, dentre
as perguntas levantadas por Santaella, Perez e Pompeu (2020, pp. 15-16): 1) “Em que medida
pode ser interessante de uma empresa (dona de uma marca, anunciante) que efetivamente se
alterem os entendimentos e os principios que sustentam a sociedade do jeito que esta?”’; 2) “O
que aconteceria com essas empresas caso efetivamente um novo entendimento de sociedade -
e de consumo - fossem alcangados por meio de suas publicidades de causa?”’; e 3) “Quais
causas podem defender os acionistas dessas empresas, considerando que muitas delas sdo de

capital aberto?”. A vista de reflexdes como estas, os autores tecem uma conclusao:

(...), por sua propria natureza de publicidade, mesmo quando abraga uma causa, a
publicidade acaba sempre por apresentar uma incapacidade de semiose genuina.
Esta se daria tdo s6 e apenas se o processo de interpretacdo incorporasse os trés
niveis do interpretante, visando a uma mudanca nas tendéncias de uma pessoa para a
acdo: uma alteragdo no pensamento, nos valores, enfim, uma mudanca de habito.
Isto porque, em ultima analise, o interpretante final ¢ da ordem do pensamento em
devir adequado a um estado democratico, ao coletivo de cidaddos em dialogo
propositivo com seus representantes nos poderes constituidos e com as instituigoes,
em sua diversidade. (SANTAELLA; PEREZ; POMPEU, 2020, p. 9).

'3 Ver Pepsico (2020). Disponivel em: https://bit.ly/3DqiQbD. Acesso em: 2 jul. 2021.

' Ver Meio & Mensagem (2021). Disponivel em: https://bit.ly/2Xbuvu7. Acesso em: 13 set. 2021.

'3 No capitulo 1, comentou-se a respeito deste Projeto de Lei, notadamente elaborado em prol da invisibiliza¢io
LGBTQIA+ na publicidade.


https://bit.ly/2Xbuvu7
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Portanto, vé-se como nao se deveria discorrer com relacao a publicidade de causa sem
que a dimensdo do capital simbolico estivesse sempre devidamente tensionada. Havera, pois,
de se questionar se o proposito levantado por determinada marca esta em conformidade tao
apenas com os inegaveis interesses financeiros da empresa anunciante, ou se, através dessa
pratica comunicacional, ha qualquer inten¢@o real de impacto social ou cultural na sociedade,
visando, assim, alguma mudanca de perspectiva na realidade do grupo-alvo da campanha. No
entanto, ainda que esse exercicio seja constantemente feito, do ponto de vista da semiotica, no
que lhe compete instrumentalizar o entendimento sobre a relagcdo entre as causas sociais € o
consumo, o caminho parece estar sempre aberto, indicando, portanto, uma pendéncia cuja
resolucdo provavelmente a publicidade ndo possa oferecer, apenas evidenciar e auxiliar.

E com esse horizonte 4 mostra que o préximo capitulo nasce, objetivando discussdes
a respeito do cruzamento entre as relacdes de consumo e a publicidade com uma causa social
especifica, a saber, a causa LGBTQIA+, cujas expresividades signicas, a medida em que sao
analisadas, podem revelar pontos de vista tanto criticos quanto prestigiosos em relagdo a sua

constitui¢do e ao seu impacto.
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CAPITULO 3
A CAUSA LGBTQIA+: IDENTIDADES E CONSUMO

Se tudo isso for mediado pelos mercados, entdo a questdo
“quem sou eu?” se torna a questdo “eu estou obedecendo a
algum padrdo comercial?”

(Judith Butler)

Nem tudo que vende
vem de mim
ou vem de nds

(Linn da Quebrada)

Este capitulo trata de investigar as principais nuances em torno do que se conhece por
causa LGBTQIA+, privilegiando a sua relagdo com o consumo na contemporaneidade. Para
isso, depois de serem revelados os aspectos das identidades culturais na pds-modernidade,
bem como de serem mapeadas relevantes contribuigdes tedricas a respeito das questdes de
género e sexualidade, determina-se como recorte tematico a representatividade LGBTQIA+
na publicidade brasileira, no enfoque dos modos através dos quais ocorre essa representacao.
Nesse momento, reconhece-se a importancia da dimensao afetiva nas relagdes de consumo, a
julgar pela recorrente narrativizagdo dos afetos LGBTQIA+ no ecossistema publicitario, em

se tratando da representacao desse publico especifico.

3.1 A construciao das identidades na pés-modernidade

A parte quaisquer especificidades em relagio a dindmica da sociedade contemporanea,
constata-se, primeiramente, que, a respeito desta, geralmente se ndo discute sem que estejam
pautados seus limites borrados, seus amalgamas, suas transformacgdes aceleradas, seu carater
globalizado, sua digitalizagdo, suas identidades multiplas, dentre outros aspectos, todos eles
menos fixos do que constantemente mutaveis, os quais perpassam as esferas politicas, sociais,
culturais, econdmicas, psiquicas, comunicacionais e, tdo logo, a vida cotidiana.

Lyotard (2020 [1979], p. XVI) discute critica e pioneiramente acerca desse contexto,
considerando que a “condi¢ao pds-moderna” se da pela via da “(...) incredulidade em relagao

aos metarrelatos”, tendo como caracteristica a fungdo narrativa “(...) dispersa em nuvens de
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elementos de linguagem narrativos, mas também denotativos, prescritivos, descritivos etc.,
cada um veiculando consigo validades pragmaticas sui generis”. Isso quer dizer que, nesse
momento historico, a descrenca nas metanarrativas filoséficas, que sustentaram parametros
tipicamente modernos, agora deslegitima certas institui¢des (o Estado, os partidos, a escola)
em fun¢do da tecnologia informacional massificada, com impactos na filosofia, na ciéncia e
no conhecimento: “é razoavel pensar que a multiplicagdo de maquinas informacionais afeta e
afetard a circulacdo dos conhecimentos, do mesmo modo que o desenvolvimento dos meios
de circulacdo dos homens (transportes), dos sons e, em seguida, das imagens (media) o fez”
(LYOTARD, 2020, p. 4) - uma espécie de previsao que se comprova dia apos dia.

Diante desse cendrio, Hall (2006 [1992]) disserta sobre o processo de constituicdo da
identidade cultural - ou melhor, das identidades culturais - na pds-modernidade, a partir do
entendimento de fragmentagdo das sociedades modernas e de uma nova concepgao sobre o
sujeito. Para o autor, enquanto o “sujeito do iluminismo” ¢ compreendido como unificado,
dotado de razdo, centralizado em seu ntcleo interior, o “sujeito socioldgico”, seu sucessor, ¢
visto a contar de sua relagdo com a sociedade, que, através das identidades outras que lhe
apresenta, modifica o seu nucleo interior; um sujeito que se estabiliza, portanto, por meio da
logica oposicionista entre interior (sujeito) e exterior (sociedade). Aquele, fruto da Reforma
Protestante, do Renascimento, das revolugdes cientificas e do Iluminismo; este, da biologia
darwiniana e das teorias sociologicas.

De acordo com Hall (2006), o proximo sujeito que emerge, a partir da segunda metade
do século XX, € justamente o “sujeito pds-moderno”, cuja identidade ndo ¢ inarredavel, e por
assim ser, se constitui, na realidade, de multiplas identidades - descentradas, fragmentadas,
plurais, at¢ mesmo contraditorias -, tornando-o perenemente qualificado pela impermanéncia
e pelo deslocamento. Em conformidade com o autor, hd cinco grandes “descentramentos”
devido aos quais esse novo sujeito nasce, todos eles abarcados pelo contexto dos avangos das
teorias sociais desse periodo.

O primeiro deles sdo as releituras das proposi¢des marxistas feitas por Althusser,
segundo quem Marx, ao privilegiar as relagdes sociais (os modos de produgdo, a exploragao
da forca de trabalho e os circuitos do capital) no centro de seu sistema tedrico, no lugar de
uma nog¢ado abstrata do sujeito, expulsou a ideia de que existiria uma esséncia universal de

homem, e que tal esséncia seria o atributo de cada individuo singular, real.
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Como segundo descentramento, ¢ apontada a descoberta do inconsciente por Freud,
cuja teoria “(...) de que nossas identidades, nossa sexualidade e a estrutura de nossos desejos
sdo formadas com base em processos psiquicos e simbolicos do inconsciente (...) arrasa com o
conceito do sujeito cognoscente e racional provido de uma identidade fixa e unificada (...)”
(HALL, 2006, p. 36). O subsequente desenvolvimento da psicandlise fez com que outros
pensadores despontassem sob esse vi€s; dentre eles, encontra-se Lacan, cuja interpretagdo e
evolucdo dos conceitos freudianos acerca da subjetividade também exercem interferéncia na

percepcao sobre a identidade dos sujeitos:

A identidade [na perspectiva lacaniana] surge ndo tanto da plenitude da identidade
que ja estd dentro de nds como individuos, mas de uma falta de inteireza que ¢é
“preenchida” a partir de nosso exterior, pelas formas através das quais nds
imaginamos ser vistos por outros. Psicanaliticamente, no6s continuamos buscando a
“identidade” e construindo biografias que tecem as diferentes partes de nossos eus
divididos numa unidade porque procuramos recapturar esse prazer fantasiado da
plenitude. (HALL, 2006, p. 39, grifos do autor).

Ja o terceiro descentramento ¢ abrangido pelo estruturalismo linguistico de Saussure.
A lingua compreendida como sistema social, e ndo individual, tem que ver com o fato de ela
trazer todos os seus significados linguisticos e culturais. Nesse sentido, Hall (2006, p. 41)
pondera que “tudo que dizemos, tem um ‘antes’ e um ‘depois’ - uma ‘margem’ na qual outras
pessoas podem escrever. O significado ¢ inerentemente instavel: ele procura o fechamento (a
identidade), mas ele ¢ constantemente perturbado (pela diferenga)”.

Avangando, o quarto descentramento do sujeito “pos-moderno” ocorre com o impacto
do trabalho de Foucault, em especial no que diz respeito a questdo dos regimes disciplinares
que propunham, segundo este autor, manter os sujeitos, com seus modos de ser e agir, em
controle e disciplina. Esse pensamento conduz Hall (2006, p. 43) a refletir sobre um paradoxo
que entdo se estabelece: “quanto mais coletiva e organizada a natureza das institui¢des da
modernidade tardia, maior o isolamento, a vigilancia e a individualizacao do sujeito”.

Por fim, Hall (2006) enxerga os movimentos sociais do final dos anos 1960 - em
particular, o movimento feminista, enquanto ndo apenas movimento social, como também
critica tedrica -, como o quinto descentramento da constituicdo do “sujeito pés-moderno”.
Conforme comenta o autor, esses movimentos se opuseram tanto ao liberalismo capitalista

ocidental quanto a politica estalinista oriental, a medida em que afirmavam as dimensdes
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“subjetivas” e “objetivas” da politica, refletindo a perda de forca ou o fim das organizagdes

politicas de massa, rumo a sua fragmentacdo em varios movimentos sociais apartados.

Cada movimento apelava para a identidade social de seus sustentadores. Assim, o
feminismo apelava as mulheres, a politica sexual aos gays e l1ésbicas, as lutas raciais
aos negros, o movimento antibelicista aos pacifistas, ¢ assim por diante. Isso
constitui o nascimento histérico do que veio a ser conhecido como a politica de
identidade - uma identidade para cada movimento. (HALL, 2006, p. 45, grifo do
autor).

Dessa forma, pode-se dizer que o movimento LGBTQIA+ também se enquadra nesse
espectro, tanto do ponto de vista de enquadre historico quanto de estrutura de reivindicagao
sociopolitica. Um descentramento que ainda implica no seu entrelacamento com as questoes
de raca/etnia e de classe, reiterando, portanto, como ““(...) o sujeito no pds-estruturalismo ¢
sempre encarado como provisoério, circunstancial e cindido” (MISKOLCI, 2009, p. 152 apud
MOZDZENSKI, 2020, p. 84).

No entanto, ndo se diz que existe necessariamente um consenso entre autores que se
propdem a discutir género e sexualidade. A vista disso, Mozdzenski (2020, pp. 92-93, grifo
do autor), a partir de Salih, aponta como os estudos queer articulam-se como corrente tedrica
dissidente dos estudos gays e 1ésbicos, ou mesmo das primeiras teorias feministas, “(...) ja que
estes usualmente tomam como pressuposto a existéncia de o sujeito: o sujeito gay, o sujeito
l1ésbico, a ‘fémea’, o sujeito feminino”, enquanto aqueles “propde[m] a desconstrugao dessas
categorias, sustentando a indeterminagao e a instabilidade de todas as identidades sexuadas e
generificadas”. E nesse sentido que Mozdzenski (2020) classifica as perspectivas queer como
“pbs-identitarias”, o que de certa forma confirma e amplifica as proposi¢oes de Hall (2006).

E dado esse contexto que Bauman (2001, p. 11) afirma que “ter uma identidade fixa é
hoje, neste mundo fluido, uma decisdo, de certo modo, suicida”, trazendo a liquidez como
conceito para tratar de uma realidade que ndo se prende ao tempo ou espaco, mas estabelece
relacdes sociais, economicas e produtivas desprovidas de qualquer rididez; ou, ainda, que
Santaella (2008, p. 17) comenta que “so pessoas fluidas, ambiguas, em estado de permanente
devir, transformagdo e constante auto-transgressao podem se adaptar a estes territorios”. Por
conseguinte, ¢ também a partir dessa perspectiva que aqui se avanca em dire¢do ao debate
acerca da representatividade LGBTQIA+ na publicidade contemporanea, trazendo a luz as

tensdes provenientes da associacdo entre mercado e causas sociais.
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3.2 Género e sexualidade: um panorama queer

Enquanto perspectiva contraria as nogdes pré-estruturalistas de sujeito, Mozdzenski
(2020, p. 83) afirma que, a partir do final dos anos 1980, “(...) a teoria queer autonomeia-se
como um termo ofensivo aos gays como um gesto politico de ressemantizacdo do insulto e
empoderamento das sexualidades e géneros dissidentes”. Com esta afirmagdo, o autor busca
se referir as produgdes intelectuais emergentes desse periodo que acabam compondo uma
importante genealogia da agenda teodrico-politica acerca dos estudos de género e sexualidade,
cuja apresentacdo panoramica segue como proposta do presente topico, enquanto se parte da
teoria foucaultiana para que se avistem outros debates mais atuais concernentes a sociedade
sexodiversa, sem despriorizar a sua relacdo com o universo do consumo.

Foucault ¢ considerado um ponto de partida, porque precursor € permanentemente
catalisador (SPARGO, 2017 apud MOZDZENSKI, 2020), para um olhar sobre a populacao
LGBTQIA+ com base nas perspectivas gueer. Segundo Mozdzenski (2020), com sua critica
sobre a “hipdtese repressiva”, aceita até entdo como resposta de um suposto silenciamento
sobre a sexualidade entre os séculos XVII e XX, em fun¢do do processo de industrializagao
(motivo pelo qual a energia sexual teria sido convertida para o trabalho e a familia), Foucault
argumenta que nem houve esse silenciamento - haja vista a produg¢ao discursiva a respeito das
diversas manifestacdes ndo convencionais da sexualidade -, nem o capitalismo per si foi o
motivador da repressdo da sexualidade das classes mais desfavorecidas, e sim a burguesia, a
partir da formacdo de um “corpo de classe” proprio que visava interesses de diferenciacao,
para, assim, expandir-se hegemonicamente.

Nesse percurso, o biopoder ¢ um conceito fundamental no pensamento foucaultiano, a
partir do qual é revelado, por exemplo, o processo de deslocamento da sodomia enquanto ato
ilicito (portanto, passivel de ser repreendido pelo ponto de vista juridico) para a concepcao de
homossexualidade como uma “categoria psicologica, psiquiatrica e médica, discursivamente
produzida” (MOZDZENSKI, 2020, p. 86), em que a patologizagdo e, por consequéncia, a
medicalizagdo puderam ser postas como medidas corretivas, revelando-se, enfim, como se
estruturam as praticas regulatorias do Estado sobre o corpo e a sexualidade.

Na atualidade, tornou-se comum, principalmente nos ambientes digitais, o uso do

termo “desconstru¢do” no ativismo que se refere as causas sociais - incluindo, aqui, a causa
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LGBTQIA+ -, para indicar a constante necessidade de revisao de certos valores ultrapassados
ou de praticas descabidas (como o uso de termos ofensivos) em dire¢do a grupos socialmente
minorizados. Sugere-se que ¢ provavel que essa escolha semantica tenha suas raizes na teoria
filosofica pos-estruturalista de Derrida, para quem a nog¢do de desconstru¢do, como aponta
Mozdzenski (2020), visa problematizar os pares hierarquicos de oposi¢do - razdo/emogao,
presenca/auséncia, € assim por diante -, tradicionais no pensamento filos6fico do Ocidente.

Assim, “no procedimento desconstrucionista, invertemos a tradicional hierarquia entre
um conceito € o seu oposto correlato e, em seguida, estabelecemos ndo a redu¢cdo de um
conceito ao outro (...), mas sim o ‘jogo’ entre os conceitos” (MOZDZENSKI, 2020, p. 87).
Isso significa que a preponderancia de um termo sobre o outro ¢ continuamente modificada,
ocasionando a permanente indeterminagdo entre ambos - um ponto de vista interessante para
0 pensamento queer, no que tange ao desordenamento de certos binarismos vistos como
intocaveis, como homem/mulher e masculinidade/feminilidade.

Para fechar a triade introdutdria do pensamento queer, Mozdzenski (2020) recupera a
disrupcao de Deleuze e Guattari, os quais criticaram o paradigma edipico de Freud e a nocao
de desejo circunscrita pela psicandlise freud-lacaniana. Nao mais calcado na constante falta
resultante de um objeto impossivel de se obter plenamente, o desejo humano, para estes
autores, ¢ concebido como uma poténcia real e produtiva, por meio da qual a realidade ¢
construida. Uma consequéncia dessa subversdao seria a concepc¢ao da subjetividade humana
como um “processo desejante maquinico”, que se perde e se desarranja em fluxos continuos e
descontinuos, rejeitando identidades fixas e pré-determinadas.

Avancando, Rubin (2018 [1975]), embora nao esteja necessariamente enquadrada com
rigor nos estudos queer, e sim nas delimita¢cdes da antropologia cultural, conforme comenta
Mozdzenski (2020), traz contribui¢des para os estudos sobre género e sexualidade, na
interface com a sociedade e a cultura. Seu conceito de “heterossexualidade obrigatoria” busca
traduzir uma concepgdo sobre a heterossexualidade como algo fabricado, construido
socialmente, ou seja, ndo natural, cujo aproveitamento seria o de organizar a sociedade a
partir do género, este, todavia, associado a ideia de sexos opostos (masculino e feminino).

Disso, ou melhor, desse “sistema sexo/género” constituido socialmente, ocorre a ideia
de heteronormatividade enquanto producao sistémica da divisao social do trabalho, através da

qual, em uma perspectiva 1évi-straussiana, a menor unidade econdomica vidvel passa a ser
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consolidada. Isso busca dizer que ¢ a propria dinamica do arranjo do parentesco que produz o
género e, por conseguinte, a dessemelhanga social entre homens e mulheres, levando, por
exemplo, o controle da sexualidade feminina a permanéncia. Consequentemente, seria para a
manuten¢do do sistema sexo/género, que, de acordo com Rubin (2018), a obrigatoriedade da
heterossexualidade ¢ socialmente engendrada.

Outro debate dos anos 1970 se da em Hocquenghem, visto como referencial inaugural
para o que, no contemporaneo, se pode entender por luta contra a homolesbobitransfobia, a
julgar por seu discurso sobre a ordem social compreendida como ordem sexual que recusa e
teme a homossexualidade. Mozdzenski (2020, p. 94) explica que Hocquenghem discute a
respeito do vinculo entre sexualidade e capitalismo, “(...) dissecando criticamente os habitos
do homossexual que vive em um mundo capitalista e incorpora as normas convencionais de
consumo ¢ a fetichizacdo de mercadorias, perpetuando um desejo polimorfo, nao diferenciado
e heteroimitativo”. No caso, as grandes institui¢cdes sociais sdo responsaveis por infligir esse
padrao heterossexista a homossexuais, de modo a torna-los aceitaveis, em termos sociais.

Esse ponto ¢ retomado por Duggan (2004), que discorre criticamente com relagao aos
modos conflituosos como se deu o ativismo gay e lésbico nos Estados Unidos na década de
1990, frente ao aparecimento das discussdes pertinentes ao desenvolvimento de uma politica
queer como via radicalizada do movimento homossexual, rumo a verdadeiras transformagdes
sociais concernentes a heteronormatividade sistémica. Segundo a autora, que trabalha com o
conceito de homonormatividade para problematizar o que seria a outra vertente significativa
dessa comunidade gay estadunidense, pouco se nega a intrinseca relagdo entre as questdes de
género e sexualidade e o universo do consumo, cuja simbiose, em ultima instancia, atende a
manuten¢do do sistema capitalista.

A critica que aqui se coloca, se se entende a heterossexualidade nao apenas em seu
carater de possibilidade da sexualidade humana, mas também como norma delimitadora do
entendimento do social, ¢ a de que a homonormatividade acaba por representar um modo de
absor¢ao da diversidade situado sob o enquadre do registro da heteronormatividade vigente.
Dito de outro modo, a homonormatividade seria uma tipo especifico de heteronormatividade,
uma vez que, da mesma forma, opera em funcdo de uma concepgao liberal de sujeito, a saber,

aquela premeditada pelo neoliberalismo, sistema econdmico aforado no contemporaneo.
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A partir de Duggan (2004), portanto, ¢ possivel pensar que a dita diversidade - tema
inicial da conjun¢do entre causa LGBTQIA+ e publicidade -, no sistema capitalista neoliberal,
foi atada por um modus operandi despolitizado, através do qual o exercicio da cidadania se
faz paradoxalmente presente, posto que ¢ compreendida justamente pelo viés do consumo.
Neste ponto, reluz o perene debate acerca do pink money, ja que a cidadania LGBTQIA+ ¢
traduzida pelo alargamento do seu potencial de consumo, € ndo mais, ou ndo somente, pelas
demandas outras que estabelecem a organizacao politica do movimento.

Assim sendo, cabe o questionamento acerca das evidéncias empiricas constituintes do
fendomeno da homonormatividade enquanto politica sexual do neoliberalismo. Em Duggan
(2012, traducdo nossa), tem-se o casamento, a monogamia €, por consequéncia, a tradicional
no¢ao de familia como valores abarcados pela 16gica neoliberal, assim como a critica sobre
como a agenda LGBTQIA+ tornou-se prioritariamente ativa na manutengao dessas estruturas

para o alcance da igualdade civica:

O casamento foi glorificado ndo apenas como a melhor forma de privatizar os custos
do bem-estar social, como também a melhor forma de exercer o controle social
generalizado e de conter o “declinio” da disciplina social desde os anos 1960.
Conquanto o movimento conservador do casamento de um modo geral se oponha ao
casamento homossexual, em favor do chamado casamento “tradicional”, alguns
conservadores endossaram as unides gays por suas contribui¢des para a boa ordem
social e disciplina (...). Apesar de tais usos conservadores da retérica idealizadora
para o apoio de politicas coercitivas em todas as instancias, da “promoc¢ao” do
casamento na reforma do bem-estar ao controle de natalidade for¢ado para mulheres
negras e latinas, a campanha pela igualdade no casamento muitas vezes ecoou em
vez de atacd-la. Os proponentes do casamento entre pessoas do mesmo sexo
comumente representam a monogamia legal como um bem social puro, e como a
base para uma vida adulta estavel, feliz e “madura”"®.

Se, pois, a manutengao desse sistema ocorre também pela via da homonormatividade,
torna-se compreensivel o porqué de parte das campanhas publicitarias voltadas para a causa
LGBTQIA+ retroalimentarem narrativas afetivas e amorosas similares aquelas regularmente
disseminadas em publicidades em que casais gays e lésbicos ndo estiveram inseridos no

passado. Dito de outro modo, a publicidade, nesse caso, pode ser vista como um suporte para

5 “Marriage has been glorified not merely as the best way to privatize social welfare costs, but as the best way
to exert social control generally, and to stem the ‘decline’ in social discipline since the 1960s. Though the
conservative marriage movement has generally opposed same-sex marriage in favor of so-called ‘traditional’
marriage, some conservatives have endorsed gay unions for their contributions to good social order and
discipline (...). Despite such conservative uses of idealizing rhetoric to support coercive policies on everything
from marriage ‘promotion’ in welfare reform to forced birth control for Black and Latina women, the marriage
equality campaign has often echoed rather than attacked it. Same-sex marriage proponents commonly represent
legal monogamy as an unalloyed social good, and as the basis for a stable, happy, ‘mature’ adulthood”.
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a continuidade de certos ideais normativos, materializados pelas expressividades signicas do
consumo simbolico.

Diante dessa reflexdo, infere-se que a homossexualidade no espectro da norma requer
a continuidade de determinadas narrativas uniformizadas pelas vias da comunicagdo marcaria
para que seja socialmente aceita (aceitagdo esta evidentemente questionavel, pois limitada).

Em contrapartida, Lima (2021, p. 21, grifo nosso) pondera que, em outra direcao,

(...) a operacdo queer parece ter sido convocar a sociedade cis-heteronormativa a
reconhecer que a norma ndo se constitui sem deixar o brilho de seus ideais, mas
também os campos de abjecdo. Assim, travava-se de evidenciar que a verdadeira
subversdo da norma talvez ndo se desse pela via festiva do ideal, mas antes, quem
sabe, pela via dos dejetos. O que estava em jogo era mostrar de que forma a
sociedade ocidental, ao erigir seus ideais de cis-heterossexualidade e branquitude,
expunha (e ainda hoje continua a expor) a violéncia e a morte toda uma parcela da
populacdo ndo branca, ndo cis e ndo heterossexual que ndo se enquadrava nos
parametros normativos que reconhecem alguém como ser humano.

Sobre esse contexto, Mozdzenski (2020) evoca que De Lauretis cunhou a expressao
“teoria queer” em 1990, de modo a questionar o dominio dos estudos gays e 1ésbicos pautados
na perspectiva binarista das identidades sexuais. Para esta autora, o género ¢ definido como
“o conjunto de efeitos produzidos em corpos, comportamentos e relagdes sociais, por meio do
desdobramento de uma complexa tecnologia politica” (DE LAURETIS, 1994, p. 208). Em
uma perspectiva foucaultiana, portanto, € colocado que certas tecnologias sociais t€ém o poder
de fabricar e disseminar representagdes de género, passiveis de serem significadas - as ditas
“tecnologias de género”, tais como o cinema, a midia, as escolas, a comunidade intelectual, a
arte de vanguarda e o feminismo. Expandindo-se, pois, a no¢do de midia, chega-se também a
publicidade como uma tecnologia de género possivel.

E possivel dizer que a produgio tedrica percorrida até aqui de certa forma prepara o
caminho para Butler, considerada uma das principais vozes propagadoras dos estudos queer,
dadas as suas contribui¢des sobre o que se pode entender por contra-binarismo de género.
Apropriando-se também, e de modo radical, da tese foucaultiana de que a sexualidade ¢
discursivamente construida, Butler (2020 [1990]) defende que ndo somente a sexualidade,
mas igualmente o género o ¢, cuja materializagdo ¢ instaurada culturalmente através de atos
performativos repetidos com o passar do tempo. Destarte, ocorre que, “ndo sendo natural

(bioldgico), o género consequentemente ndo pode ser bindrio, nem resultar de diferencas
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cromossomicas ¢ nem servir de fundamento para a produ¢do de uma identidade central e
outra(s) marginalizada(s)” (MOZDZENSKI, 2020, p. 101).

Butler (2020) estrutura seu argumento analisando a performance das drag queens pela
perspectiva da parddia de género que, se de um lado, reflete os significados de género de uma
cultura hegemodnica misodgina, de outro lado, desnaturaliza esses mesmos significados através
de sua recontextualizagdo e ressignificagdo. Dessa forma, verifica-se que o deslocamento do
sentido da originalidade do género, que se da pela via da imitagdo parodistica, reverbera na

constituicao de uma fluidez das identidades.

Se a anatomia do performista ja ¢ distinta de seu género, e se os dois se distinguem
do género da performance, entdo a performance sugere uma dissonancia ndo so
entre sexo e performance, mas entre sexo e gé€nero, € entre género e performance.
(...) Ao imitar o género, a drag revela implicitamente a estrutura imitativa do
proprio género - assim como sua contingéncia. Alias, parte do prazer, da vertigem
da performance, esta no reconhecimento da contigéncia radical da relagdo entre sexo
e género diante das configuragoes culturais de unidades causais que normalmente
sdo supostas naturais e necessarias. No lugar da lei da coeréncia heterossexual,
vemos 0 sexo ¢ o género desnaturalizados por meio de uma performance que
confessa sua distingdo e dramatiza o mecanismo cultural da sua unidade fabricada.
(BUTLER, 2020, p. 237-238, grifos da autora).

Consoante a agenda butleriana, portanto, o conceito de “performatividade de género”
obtém importancia impar no entendimento de como a linguagem atua de forma poderosa na
construcdo das identidades. Desde o momento em que nasce o sujeito, um género lhe ¢
definido a todo momento por meio da interpelagdo, que, ao fim e ao cabo, ¢ erguida e
sustentada por discursos institucionais de poder, tais como a lei e a psiquiatria. No entanto, se
assim fosse plausivel, como, entdo, explicar a existéncia de corpos que performatizam para
além dessa estrutura generificada na norma do binario? Dito de modo diferente, como incluir
no debate pessoas transgéneras, travestis, genderqueers, dentre outras que decerto ndo se
1dentificam estritamente com uma ou outra nomeagao?

Por um lado, talvez seja nesse ponto que o simbolo “+” da sigla LGBTQIA+ ganhe
forca de uso no contemporaneo, haja vista a constante impossibilidade de se abarcar todas as
identidades potencializadas por uma realidade humana culturalmente sexodiversa; por outro
lado, o reconhecimento dessa diversidade desprendida de normas inevitavelmente faz com
que variados questionamentos venham a tona. Nesse horizonte, Knudsen (2021, p. 35) parece

organizar o pensamento em hipdteses:
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Mas que haja homem ou mulher, e que isso seja uma questdo de linguagem, como
disse Lacan, nos permitiria pensar que, como significantes, poderiam ser
substituidos, e que pais, maes e cuidadorxs poderiam tomar suas criangas como, por
exemplo, trans ou ndo binarias, independentemente de seu sexo anatdmico? Ou
diriamos que os significantes seriam sempre Homem e Mulher, vazios de contetido?

Uma resposta para essas perguntas surge da obra de Preciado (2018), provavelmente
um dos referenciais tedricos mais recentes e de significativa repercussdo para os estudos de
género e sexualidade. Recupera Knudsen (2021, p. 35): “quando problematiza o fato de
nenhum pais ocidental autorizar o uso de testosterona por mulheres, [Preciado] indica que o
crescimento de pelos faciais e a mudanga do timbre de voz se instalam como os novos
decodificadores de género”. Em linha com isso, a recusa de tal substancia impediria que os
significantes fossem assim, vazios de conteudo, visto que sdo significantes sexopoliticos, no
caso, indicativos da suposta virilidade como caracteristica natural nos homens cis.

Essa concepcdo encontra-se diretamente atrelada a ideia de tecnologia de género, ao
que se integra a “era da farmacopornografia”, cuja “for¢a orgdsmica” (potentia gaudendi) -
“(...) uma forca de transformagao do mundo em prazer - ‘prazer com’” (PRECIADO, 2018, p.
45) - se porta como seu substrato. Refutando o ponto de vista do corpo pré-discursivo, e
valendo-se da no¢do harawayana de “tecnobiopoder” (o exercicio de poder e controle sobre
um corpo tecnovivo conectado), este autor afirma: “o corpo individual funciona como uma
extensdo das tecnologias globais de comunicagdo.” (PRECIADO, 2018, p. 47). Sucede-se,
dessa forma, que o género ¢ percebido como niao s6 como constru¢do ndo natural, bem como

tecnoproduzido pelo capitalismo e potencializado pelo consumo:

O que o capitalismo atual tenta colocar para trabalhar ¢ a potentia gaudendi, seja
qual for a forma que exista: seja na forma farmacoldgica (uma molécula consumivel
e um agente material que vai operar dentro do corpo da pessoa que estd absorvendo),
na forma de representagdo pornografica (um signo semiotico-técnico que pode ser
convertido em dado numérico ou transferido para midia digital, televisiva ou
telefonica) ou na forma de servico sexual (uma entidade farmacopornografica viva,
com sua for¢a orgasmica e seu volume afetivo colocado a servico de um consumidor
por determinado tempo, de acordo com um contrato mais ou menos formal de venda
de servicos sexuais). (PRECIADO, 2018, p. 45).

Longe de esgotar os frutos da associagao entre comunidade LGBTQIA+ e mercado de
consumo, mas com algumas proposicdes - por vezes criticas, a perspectiva queer - sobre o
assunto, adentra-se o tema da representatividade LGBTQIA+ na publicidade contemporanea

sem se esgueirar dos eventuais apontamentos criticos em torno desse fendomeno, entretanto,
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sem deixar igualmente de reconhecer o que ha de aspectos positivos, clarificando, ao fim, sua

constitui¢do e relevancia.

3.3 Aproximacgdes entre a publicidade e o publico LGBTQIA+

A revolta de Stonewall'” é regularmente vista como um importante marco historico do
movimento LGBTQIA+. Quanto a sua interface com o consumo, Mozdzenski (2020, p. 160)
defende a ideia de “momento oportuno” para tratar desse evento, no sentido de que foi a partir
de entdo que o mercado de consumo se voltou efetivamente as necessidades e aos desejos
desse “recém-descoberto nicho potencialmente lucrativo”, demarcando a década de 1970. O
autor considera que esse periodo ¢ marcado por uma “retérica da visibilidade”, que, todavia,
ao longo da década de 1980, foi substituida por uma “retdrica da repatologizacio”, associada
a estigmatizacdo a qual a populagdo sexodissidente esteve submetida pelas estruturas sociais

no contexto da epidemia de HIV/aids. Sobre esse cenario, Quinalha (2019, p. 20) pontua que

Antes de Stonewall, diante da injuria e da vergonha na sociedade patriarcal e
heteronormativa, a saida era construir uma imagem socialmente respeitavel de
homossexual, batalhando por uma integracdo a normalidade para conseguir acessar
as migalhas de alguns direitos. Depois dessa revolta historica, o melhor jeito de lidar
com o preconceito era o embate, a dentincia e a ndo conformidade. Desse modo,
houve um deslocamento no estilo de ativismo, com o orgulho funcionando como
vetor ideologico principal de um modo eroticamente subversivo de ser.

Foi com essa perspectiva, portanto, que a comunidade LGBTQIA+ atravessou esse
periodo, adentrando os anos da década de 1990 com as consequéncias nefastas da conjuntura
epidémica e moralizante, de um lado, mas também mais fortalecida coletivamente, de outro
lado, o que desembocou aos poucos no fim da invisibilidade dos guetos em direcdo a
ocupagdo de ruas com Paradas do Orgulho LGBTQIA+ e a crescente apari¢do em diversos

meios culturais e midiaticos, como cinema, festivais e reality shows (MOZDZENSKI, 2020).

'7 Refere-se a série de manifestagdes de membros da comunidade LGBTQIA+ contra uma invasdo da policia de
Nova York, em 28 de junho de 1969, no bar Stonewall Inn, localizado no bairro de Greenwich Village, em
Manhattan - Nova York, nos Estados Unidos. Autores como Quinalha (2019) e Mozdzenski (2020) demarcam
tais manifestagdes como o inicio do movimento moderno de libertagdo gay e luta pelos direitos LGBTQIA+.
Desse modo, se se pode analisar a revolta de Stonewall pela perspectiva do avango do consumo LGBTQIA+,
contudo ndo se pode deixar de lado seu carater prioritariamente politico. No Brasil desse periodo, destacam-se,
ainda sob o espectro da articulagdo politica do movimento LGBTQIA+, o inicio do Grupo Somos, pioneiro do
Movimento Homossexual Brasileiro, em 1978, ¢ o jornal Lampido da Esquina, do Rio de Janeiro, que, entre
1978 e 1981, serviu de informagdo ¢ mobilizacdo para comunidade LGBTQIA+ a nivel nacional, apesar dos
anos atravessados pela ditadura militar.


https://pt.wikipedia.org/wiki/LGBT
https://pt.wikipedia.org/wiki/New_York_City_Police_Department
https://pt.wikipedia.org/wiki/New_York_City_Police_Department
https://pt.wikipedia.org/wiki/Stonewall_Inn
https://pt.wikipedia.org/wiki/Greenwich_Village
https://pt.wikipedia.org/wiki/Manhattan
https://pt.wikipedia.org/wiki/Nova_York
https://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Liberta%C3%A7%C3%A3o_gay
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Ao mesmo tempo, pode-se também dizer que, no contexto de apropriagdo das causas
sociais pelo mercado, o orgulho enquanto vetor ideologico politico, do qual fala Quinalha
(2020), passou a ser gradualmente trabalhado pela publicidade pro-causa LGBTQIA+ pela
perspectiva de uma retdrica do orgulho. Trata-se, pois, de um movimento engrandecido no
século XXI, haja vista a atuagdo - ora mais consistente (0 que pode ser visto como algo
positivo), ora mais pontual (o que pode ser visto como algo negativo) - de marcas no més de
junho, em que simbolicamente se reivindica o orgulho dessa comunidade, como fez a Amstel,

por exemplo, em campanha recente que contou com diversas celebridades LGBTQIA+:

Figura 2: Cenas da campanha “Eu sou o que sou”, da Amstel (2021)

STEL »

TODO MUNDO E BEM-VINDQ.

o~

BEBA COM MODERAGAO

Fonte: Youtube (Disponivel em: https://bit.ly/3hhV5Ja. Acesso em: 07 set. 2021)

Segundo Mozdzenski (2020), a Ikea foi a primeira marca a trazer a representatividade
LGBTQIA+ na publicidade de televisao, em 1994, com visibilidade de um casal gay, no
anuncio “dinning room” (“mesa de jantar”). A parte a problematica da homonormatividade
revelada pela identidade hegemonica dos dois protagonistas (homens brancos, cisgéneros, de
classe média), o que a narrativa filmica revela, ao se desenvolver em torno da escolha de uma
mesa de jantar (a oferta do anunciante), ¢ como a dimensao afetiva em torno da publicidade
voltada ao publico LGBTQIA+ se mostra presente desde seus primoérdios. Ora, ndo seria um
ritual de consumo'® essa busca pelo mobilidrio ideal para o lar perfeito? E a posse desse lar
esteticamente projetado um outro ritual, “sonho” culturalmente introjetado no imaginario da

sociedade de consumo?

'8 Adota-se “ritual de consumo” a partir da nogio proposta por Perez (2020).
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Rodrigues e Carvalho (2015), por sua vez, tendo como recorte de anélise a publicidade
brasileira veiculada em televisdo aberta, apontam que, desde o final da década de 1970, se
pode observar a representacio LGBTQIA+ nesse formato publicitario, ainda que de modo
definitivamente parcial, levando em conta a preponderancia de homossexuais masculinos. De
acordo com os autores, tal representacdo articulou-se nas categorias: 1) “estereotipados” -
“(...) inserindo-a [a parcela da comunidade LGBTQIA+ visibilizada] em uma relacdo de
poder que a inferioriza e desvaloriza, acionando a insercao de esteredtipos como trejeitos,
modo do personagem se vestir e pensar, bem como pelo cenario, edicdo e fala do locutor”; e
2) “desconstrucionistas” - “(...) que mostram novas vivéncias da sexualidade que ndo estao
necessariamente enquadradas em um contexto que privilegia o modelo heteronormativo”
(RODRIGUES; CARVALHO, 2015, p. 6).

Se a representacdo ¢ a producdo de sentido mediante a linguagem, com atuacao dos
atores sociais, como defende Hall (1997); e a publicidade, tendo matriz comunicacional, logo
semiotica, ¢ abarcada por os sistemas semiotico-linguisticos, eis ai o motivo pelo qual a
publicidade do tipo “desconstrucionista” pode ser vista como mais interessante para a questao
da representacio LBGTQIA+, uma vez que ¢ justamente por esse caminho, a saber, o da
linguagem construida a partir de conceitos e signos, que se consolida uma possibilidade maior
de expansdo das narrativas associadas a essa populagao.

Com proveito dessa problematizacdo, para falar sobre a publicidade contemporanea,
principalmente sobre as producdes publicitarias da ultima década, propde-se um retorno a
Mozdzenski (2020), que classifica a publicidade associada ao publico LGBTQIA+ com a
“cartografia da diversidade sexogendérica”, na qual se encontram tensionados os graus de
aderéncia da voz social e da visibilidade de pessoas que compdem esse grupo as narrativas
publicitarias, respectivamente nos eixos vertical e horizontal da cartografia.

Os quadrantes resultantes dessa estrutura classificatoria tratam de apontar se existe
valorizagdo ou desqualifica¢do da voz social, assim como se h4, e até que ponto se prolonga, a
visibilidade LGBTQIA+ na comunica¢do publicitaria da atualidade; disto, decorrem quatro
tipos de publicidade que se posicionam - ou ndo, ou com limites - em relagcdo a essa causa
social especifica: “queerbating” (quadrante I), “outvertising” (quadrante II), “higienista”

(quadrante III) e “co016” (quadrante IV):
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Figura 3: Cartografia da diversidade sexogendérica na publicidade

CARTOGRAFIA DA DIVERSIDADE
SEXOGENDERICA NA PUBLICIDADE
vaLORIZACAD
A
Jusuconoe | ourvermswe
APAGAMENTO DA ( > EXPLICITAGAO DA
PUBLICIDADE PUBLICIDADE
HIGIENISTA cold

v
DESQUALIFICACAD

Fonte: Mozdzenski (2020, p. 289)

A publicidade “queerbating” surge quando “existe um minimo de representatividade
no anuncio, mas isso ndo ¢ ‘visivel’ pelo publico em geral” (MOZDZENSKI, 2020, p. 286),
fazendo com que a percepcao de engajamento da marca com a tematica LGBTQIA+ fique
restrita a parcela do publico consumidor capaz de identificar os signos reveladores inseridos
de forma timida na comunicagdo publicitaria.

De modo mais assertivo, entretanto, a publicidade “outvertising” emerge quando “ha
representatividade sexogendérica no que diz respeito tanto as vozes sociais quanto ao retrato
visual das dissidéncias sexuais e de género na peca publicitaria” (MOZDZENSKI, 2020, p.
287), podendo essa publicidade enfatizar ora a voz social das personagens (quando estas tem
posse da mensagem verbalmente anunciada), ora sua visibilidade (quando a mensagem verbal
¢ articulada pela marca anunciante).

E possivel inferir que ha maior assertividade nesse tipo de publicidade quando se leva
em conta a extensdo completa do sistema publicitario. No que concerne a produgdo-emissao
dos vinculos de sentido, comenta-se que confluéncia signica proveniente da hibridizacao entre
as matrizes visual e verbal (SANTAELLA, 2019) podera revelar um potencial de significacao
superior no que se refere a associacdo marca-causa, visto que cada camada signica ja fortalece
per si a constru¢dao dos efeitos de sentido da mensagem publicitaria; enquanto que no que
concerne a recep¢ao dos vinculos de sentido, supde-se que tal engrandecimento signico possa

resultar na maior aceitabilidade da mensagem publicitaria, pois, quando o protagonismo do



70

produto/servico ou da marca ¢ transferido para a personagem LGBTQIA+ da narrativa, o que
se obtém ¢ um certo tom de veracidade com relag@o ao discurso de apoio da marca anunciante
a causa - aspecto este, por sua parte, importante para a produgdo de interpretantes emocionais
e, tdo logo, para a adesdo a dimensao afetiva do consumo.

Acrescenta-se, em tempo, que, no que diz respeito especificamente a linha horizontal
da publicidade “outvertising” - ou seja, ao aumento da visibilidade LGBTQIA+ -, um dos
modos através dos quais isso ocorre na atualidade ¢ com as colegdes “LGBTQIA+ friendly”
de marcas anunciantes dos segmentos de moda e beleza, as quais, com seus langamentos
pontuais, conseguem produzir, pelas vias da estética, um discurso a favor da causa, com
reverberacdo nas praticas de consumo e na cultura material. Nesse caso, citam-se marcas
globais como exemplos' - Amaro, Ralph Lauren, Michael Kors, Nike, Levi’s, Calvin Klein,
Converse, Adidas, MAC -, além de representantes do fast fashion brasileiro, como a Renner, a

C&A e a Riachuelo.

Figura 4: Colegdes Pride: Riachuelo (2018) e C&A (2019)

Fontes: Vogue (VOGUE, 2018) e Observatorio G (QUERINO, 2019)
(Disponiveis em: https://glo.bo/3ymBDBM e https://bit.ly/37g0tX0. Acessos em: 1 ago. 2021)

Campanhas dessa natureza podem contribuir para o aumento do debate em torno da
causa LGBTQIA+, pois geram visibilidade ao tema, que comumente se encontra atrelado a
questdes adjacentes, como o combate ao preconceito (vide as campanhas “Preconceito ndo ¢
opinido”®, do programa de televisdo Esta¢do Plural (2016), e “Wasted Blood”?', da ONG All
Out (2016)), o respeito a diversidade (como fez a Skol (2016), em “Respeito is On”*) ¢ a

importancia da representatividade em produtos de entretenimento (tema tratado na campanha

' Todos os exemplos aqui mencionados, excetuando-se C&A, encontram-se na matéria do site da Vogue (2019).
Disponivel em: https://glo.bo/3ymBDBM. Acesso em: 01 ago. 2021.

 Disponivel em: https://bit.ly/2Vm3sLK. Acesso em: 01 ago. 2021.

! Disponivel em: https://bit.ly/2TO9IB3. Acesso em: 01 ago. 2021.

2 Disponivel em: https://bit.ly/3j5gXrq. Acesso em: 1 ago. 2021.


https://glo.bo/3ymBDBM
https://bit.ly/37g0tXO
https://bit.ly/3j5gXrq
https://bit.ly/2TO9lB3
https://bit.ly/2Vm3sLK
https://glo.bo/3ymBDBM
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“Veja além da ficcdo”?, da Netflix (2016)). No entanto, o que verdadeiramente se concretiza
a partir dessa visibilidade parece ser a problematica em torno das causas sociais abarcadas
pelo consumo, conforme debatido anteriormente.

De volta a cartografia, a publicidade “higienista” pode ser considerada o tipo mais
distante da causa LGBTQIA+, dado que ndo dialoga nem com a visibilidade desse publico,
nem com a valorizagdo de sua voz social; ao passo que a publicidade do tipo “coi6”, por mais
que traga alguma visibilidade a comunidade, o faz de maneira pejorativa, “(...) ja que estdo
eivadas de estigma e preconceito por parte da marca anunciante” (MOZDZENSKI, 2020, p.
288), desqualificando a voz social de pessoas LGBTQIA+. Dessa forma, entende-se que,
nesses dois casos, ndo ha quaisquer contribui¢des para o debate a respeito dos modos através
dos quais se da a representatividade sexogendérica na publicidade.

Concluindo, afirma-se, portanto, que ¢ sob o enquadre da publicidade “outvertising”
que se observa a maior aproximacao entre a publicidade e o publico LGBTQIA+. A partir
disso, entretanto, ¢ possivel questionar de que forma essa pratica acontece, de modo que se
compreenda quais sdo os impactos para as relacdes de consumo pelo prisma comunicacional.
Em outras palavras, pergunta-se: quais sdo as nuances presentes entre a valorizagdo da voz
LGBTQIA+ e a explicitagdo da visibilidade desse grupo? E, no limite: quais camadas de
sentido podem ser erguidas a partir de determinada expressividade signica da representagao
LGBTQIA+ reiterada ao longo do tempo? E a partir dessas perguntas que se chega & questio
dos afetos nas relagdes de consumo, porquanto podem ser vistos, tais afetos, justamente como

signos em potencial expansao de sentido para a publicidade pro-diversidade sexogendérica.

3.4 O afeto como expressao signica da representacio LGBTQIA+

“Sentir nio fragiliza. Fortalece. Seja Homem Pra Sentir”. E com este imperativo que a
Natura (2021) convida os homens a entrarem em contato com o sentir € a expressarem seus
sentimentos, enquanto promove o novo perfume Natura Homem Tato. “Braco com brago” ¢ a
locugdo que emerge no respectivo filme publicitario®, a medida que aparece um casal gay se

abracando. Apesar de ndo se tratar de uma campanha voltada exclusivamente para o publico

2 Disponivel em: https://bit.ly/3ljT3uY. Acesso em: 9 set. 2021.
# Disponivel em: https://bit.ly/2VpLTKE. Acesso em: 9 set. 2021.


https://www.youtube.com/hashtag/sejahomemprasentir
https://bit.ly/3ljT3uY
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LGBTQIA+, e sim para quaisquer tipos de relacdo envolvendo homens (pai e filho, irmaos,
homem e mulher), o que ndo se nega ¢ a predominancia da dimensdo afetiva envolvida na

narrativa: ¢ o sentir (ser afetado) que proporciona “a forga de sentir-se bem na propria pele”.

Figura 5: Cena da campanha “Seja Homem Pra Sentir”, da Natura (2021)

' N
r natura

Brago com braco

Fonte: Youtube (Disponivel em: https://bit.ly/2VpLTKE. Acesso em: 9 set. 2021)

Ocorre que essa dimensdo afetiva é constantemente retrabalhada pela publicidade,
especialmente durante os momentos festivos do ano. Essa campanha, inclusive, foi veiculada
em periodo proximo ao Dia dos Pais, data festiva importante para o calendario promocional,
com parte da comunicacdo voltada exclusivamente para a relacdo afetiva da paternidade.
Nesse sentido, coloca-se que um dos modos através dos quais se da a representatividade
LGBTQIA+ nas narrativas publicitarias ¢ justamente pela elaboragdo dos afetos desse grupo.
Pretende-se, com isso em vista, neste topico, levantar abordagens tedricas complementares
sobre a questdo dos afetos, com o intuito de verificar os possiveis motivos pelos quais as
marcas tém apostado nessa expressividade signica para dirimir a falta de visibilidade da
comunidade LGBTQIA+ no panorama publicitario contemporaneo.

Na psicandlise freudiana, os afetos sdo vistos como fluxos energéticos pulsionais que
se apartam das ideias (representacdes) - constituidas nas interagcdes com os objetos externos a
vivéncia individual - durante o processo de repressdo”. Dito de outra maneira, os afetos
correspondem aos estimulos externos (a linguagem, as trocas interpessoais) que incidem

sobre os sujeitos, experienciados individualmente em termos libidinais, configurando-se de

» Objetivamente, Roudinesco e Plon (1998, p. 659) definem a repressdo como *(...) uma operagéo psiquica que
tende a suprimir conscientemente uma idéia ou um afeto cujo contetido é desagradavel”.
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modo qualitativo a expressao da pulsdao. Tal compreensdo se da a partir do excerto em que ¢

posta a diferenca de destino dos afetos (consciente) e das ideias (inconsciente) no psiquismo:

Em nossa discussdo tratamos, até o momento, da repressdo de uma representante
instintual, entendendo por isso uma ideia ou grupo de ideias investido de um
determinado montante de energia psiquica (libido, interesse) a partir do instinto®. A
observacdo clinica nos leva agora a decompor o que até entdo aprendemos como
uma unidade, pois nos mostra que é preciso considerar, além da ideia, uma outra
coisa que representa o instinto, e o fato de que ela experimenta um destino de
repressdo que pode ser inteiramente diverso do da ideia. Para designar esse outro
elemento da representante psiquica ja se encontra estabelecido o termo de montante
afetivo; ele corresponde ao instinto, na medida em que este se desligou da ideia e
acha expressdo, proporcional a sua quantidade, em processos que sdo percebidos
como afetos. (FREUD, 2010 [1915], pp. 91-92, grifo do autor).

Dunker (2017) opina que a nossa sociedade atual até conseguiu atravessar um certo
nivel de repressao da sexualidade, embora ainda seja extremamente repressora em relagdo aos
modos de manifestacdo dos afetos. Valendo-se disso, infere-se que um motivo razoavel em
funcdo do qual a publicidade - em particular, aquela do tipo “outvertising” (MOZDZENSKI,
2020) - tem apostado no afeto como tematica de campanhas que tratam de representar a
comunidade LGBTQIA+ seria o de ensejar alguma reparagdo do histdrico de repressao social
(invisibilidade, intolerancia) da expressao dos afetos desse grupo.

Enquanto vinculo de sentido produzido, pode-se dizer que esse tipo de comunicagao
publicitaria trata de esmiucar o aspecto de igualdade entre os sujeitos, privilegiando, para tal
fim, um dos afetos de cunho positivo provavelmente mais reconhecivel na cultura em termos
simbolicos: 0 amor, € mais que isso, o direito a expressdo do amor, que comumente nao se
encontra desconectado de outras afei¢des, como a ternura, o cuidado e a protecao.

Por certo, o nucleo familiar é considerado uma forma segura de retratar afetos como
esses, como se pode observar no filme publicitario “Regras da casa™’, da Coca-Cola (2018).
Ja bem posicionada no contexto da diversidade na publicidade, a marca trouxe, para essa
campanha, a questdo representatividade e, no que toca a visibilidade LGBTQIA+, ressalta-se
a cena na qual ¢ mostrado um casal 1ésbico interagindo de modo afetuoso, enquanto sobre as

mulheres aparece o texto “toda casa tem suas regras”, indicando uma subversao da logica de

% Neste momento, Freud ja havia desenvolvido sua teoria pulsional, cuja diferenca em relagdo ao instinto é
caracterizadora do psiquismo humano. Entretanto, a palavra “instinto” aparece aqui com o mesmo sentido de
“pulsdao” devido a tradugdo da obra de Freud utilizada. Por ndo ser o foco deste trabalho o debate sobre as
diferentes traducdes dadas a nocdo de “pulsdo” em Freud, o termo encontrado na obra consultada foi mantido.

" Disponivel em: https://bit.ly/3rBIVQw. Acesso em: 9 set. 2020.
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desamparo familiar com a qual parte da comunidade LGBTQIA+ tem de lidar. Em se tratando

deste filme, Oliveira, Barcellos e Prado (2019, pp. 150-151) analisam que

A ternura ¢ um dos elementos mais apelativos da afetividade. Ela usa os recursos da
fungdo poética da linguagem; ou seja, constrdi certa retérica para a mensagem em
questdo. A produgdo desses efeitos retdricos ndo se vé exclusivamente na mensagem
centrada na lingua escrita, mas em qualquer outro codigo que se preste a comunicar
o afeto, por exemplo a linguagem imagética. (...) O acolhimento familiar da ao
sujeito a no¢do de lugar no mundo, desenvolvendo o sentimento de pertencimento,
tdo importante para as construgdes futuras, no caso da crianga, pertinentes ao
desenvolvimento humano. A comensalidade em familia pode configurar-se, nesse
sentido, como oportunidade de estabelecimento do elo afetivo, que fortalece o
sujeito para os embates porvindouros.

Figura 6: Cena da campanha “Regras da casa”, da Coca-Cola (2018)

\
TODA CASA TEM SUAS REGRAS

Fonte: Youtube (Disponivel em: https://bit.ly/3rBIVQw. Acesso em: 9 set. 2020)

Ainda em relagdo ao nucleo familiar, comenta-se a respeito de suas modificagdes no
contemporaneo através da campanha do Doritos Rainbow (2021) para o Dia da Visibilidade
Lésbica®®, focada no tema da dupla maternidade, com protagonismo de duas mulheres negras,
lésbicas e da periferia. Na comparacdo com o antincio da Coca-Cola acima comentado, fica
evidente como, embora em ambas as campanhas o afeto condiciona o conteudo das narrativas
publicitarias que buscam tratar da representacao lésbica, no anuncio da Doritos Rainbow, o
elenco ¢ real, em vez de composto por atrizes, o que tende a aumentar a aproximagao da
marca com seu publico, além de complexificar a questdo da representatividade LGBTQIA+

com o cruzamento com as questoes de raga. E dito, neste antiincio:

“Infelizmente para nds, mulheres pretas, o afeto foi muito negado e ¢ negado até
hoje. Entdo pra mim ¢ muito feliz saber que sou amada por uma mulher preta, e
saber que eu sou uma outra mulher preta que ama uma mulher preta, e saber que o
amor e o afeto t4 voltando a circular entre nos.””

% Disponivel em: https://bit.ly/3ttLIB9. Acesso em: 7 set. 2021.
¥ Trecho da locugdo do filme publicitario do Doritos Rainbow (2021).
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Em uma segunda perspectiva, Miller (2002, p. 164) argumenta que “o sacrificio e o
ato de comprar transformam-se entdo no mecanismo ritual pelo qual os relacionamentos sdo
renovados”. Concernente a visdo antropologica, portanto, entende-se o consumo como ritual
(abordagem esta, diga-se de passagem, que pode ser ampliada pelas 16gicas dos rituais de
consumo, conforme ja discutido neste trabalho), bem como a compra associada a operag¢ao do
sacrificio (transformagdo do consumo em devogdo) e a manifestacdo do amor (cuja dinamica,
para este autor, funciona de modo similar a do sacrificio).

O antropologo considera essa nocao a partir de uma pesquisa etnografica na periferia
de Londres, entretanto sugere-se que sua proposi¢ao seja passivel de ser estendida. No que
tange a questdo da cultura material, e mais especificamente em relagao as trocas interpessoais
atravessadas pela dimensao do consumo afetivo, citam-se, a titulo de exemplo significativo,
as datas comemorativas, nas quais o popular ritual da troca de presentes estd implicita ou
explicitamente enviesado por diferentes estratégias previstas pela comunicagdo publicitaria,

nao deixando de lado aquelas que incluem o publico LGBTQIA+. Ademais:

O conceito de presente demonstra o prazer dirigido ao outro no momento das
compras. (...) O amor aqui descrito tem muito mais a ver com obrigacao, dever e um
conjunto de predisposi¢cdes que ja existiam antes do relacionamento que os trouxe a
tona. (...) Demonstra o papel limitado da escolha nos relacionamentos familiares e
isso, por sua vez, se refletiu no papel limitado que a escolha tem, quando se estuda o
modo como as mercadorias s3o utilizadas como parte da tecnologia do amor no
interior das familias. (MILLER, 2002, p. 152).

De modo a complementar essa visdo acerca dos rituais de consumo, menciona-se a
reflexdo de Orlandini (2021) sobre as materialidades produzidas pelas marcas, em particular
no que diz respeito a dimensao afetiva envolvida nesse processo, “(...) as vezes contida no
proprio objeto (...), mas principalmente fruto das experiéncias do consumidor e dos rituais que
circunscrevem essa materialidade”. E o caso das garrafas personalizadas, como a “Absolut
Rainbow”, langada no més do Orgulho LGBTQIA+* (figura 5). Evidentemente, nio se pode
descartar a dimensdo utilitarista (ORLANDINI, 2021) desse objeto; a0 mesmo tempo, porém,
¢ possivel destacar que seu aspecto estético (premeditado pelas cores do arco-iris) pode gerar
identificacdo com esse publico, servindo, ainda, como objeto de decoragdo, através do ritual

de ressignificagdo (PEREZ, 2020), tendo-se a vista seu uso original (armazenamento).

30 Para mais informagdes sobre esta agdo, ver matéria do portal GKPB (JUNIOR, 2021). Disponivel em:
https://bit.ly/3zEsR29. Acesso em: 20 jul. 2021.


https://bit.ly/3zEsR29
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De acordo com Orlandini (2021), “depositamos afetos em produtos pelo esforco para
compra-los ou ao associd-los a pessoas”. Nao fosse isso verdade, como se poderia explicar o
alto investimento publicitario em Gilberto Nogueira - mais conhecido como Gil do Vigor -,
ex-participante da vigésima primeira edi¢do do reality show Big Brother Brasil? Frente aos
significativos indices de popularidade do atual influenciador apds o programa, a marca de
iogurtes Vigor apropriou-se sagazmente de seu apelido, reconfigurando-o: “Gil da Vigor”,
fazendo dele 0 novo embaixador e coparticipante dos trabalhos de publicidade da marca®'.

Ha, finalmente, para Orlandini (2021), um terceiro aspecto da dimensdo afetiva do
consumo orientado pelas marcas: “criamos memorias a partir dos contextos dos objetos
promocionais, como ¢ o caso dos copos de festivais de musica, que carregam neles as
experiéncias e encontros vividos naquele evento”. Tomando esse parecer para a analise de
conjuntura do consumo LGBTQIA+, aponta-se, como exemplo, a edi¢do limitada do snack
Doritos, o “Doritos Rainbow”, que, da mesma forma que a garrafa da Absolut, tem seu
produto e sua embalagem revestidos pelas cores do arco-iris, com a particularidade de que a
Doritos ha alguns anos vem patrocinando a Parada do Orgulho LGBTQIA+ de Sao Paulo. Isto
significa: com esse tipo de agdo, pretende-se a construcdo de conexdes positivas, de ordem

usualmente afetivo-emocional, entre marca/oferta e publico consumidor/causa social.

Figura 7: Dimensao afetivo-material do consumo LGBTQIA+: “Absolut Rainbow” e “Doritos Rainbow”

RAINBOW

V=

Fontes: GKPB (JUNIOR, 2021) e Memoria da Propaganda (2017)
(Disponiveis em: https://bit.ly/3zEsR29 e https://bit.ly/3DXEm7X. Acessos em: 7 set. 2021)
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3! Sobre a parceria entre Vigor e Gil do Vigor, ver matéria do portal Meio & Mensagem (CONTADO, 2021).
Disponivel em: https://bit.ly/3kZ71f5. Acesso em: 20 jul. 2021.
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Entretanto, ndo obstante os avangos em termos de representatividade, evidenciada na
interse¢do entre causas sociais € mercado, ou mesmo os pontos de vista em relagdo ao afeto
LGBTQIA+ abarcado pelo consumo entendidos como mais positivos, em outra dire¢ao ¢
plausivel tecer criticas no que tem que ver com a visibilidade da comunidade LGBTQIA+ na
midia e, em especial, na publicidade, como verificado anteriormente em Duggan (2004, 2012)
e nos estudos queer em geral. Tais perspectivas colocam que a dindmica de entrelacamento
entre as causas sociais e o mercado ¢ tipicamente neoliberal, em consonancia, dessa maneira,
com a manutencao de um sistema (capitalista) que ndo devolve necessariamente mudangas
efetivas para a vivéncia desse grupo ou de qualquer outro socialmente minorizado.

Na pratica, os afetos (sobretudo, o amor) aparecem adjacentemente as mercadorias a
serem consumidas, através de uma retdrica em prol da aceitagdo da diversidade afetiva que
ndo raro ¢ manifestada em frases de efeito cujo significado é sempre o mesmo - tais como:
“love wins” (‘0 amor vence”), “amor ¢ amor”, “consideramos justa toda forma de amor”, “tire
o seu preconceito do caminho que eu quero passar com meu amor” € “o amor niao tem
rotulos” -, retroalimentadas ano apods ano por figuras publicas e usuarios nos ambientes
digitais, e nas plataformas de midia e campanhas publicitarias, especialmente durante o més
de junho, historicamente relacionado ao Orgulho LGBTQIA+. Uma critica passivel de ser
estabelecida aqui ¢ a de que, apesar dessa narrativizacdo do amor em suas formas plurais, a
violéncia contra corpos LGBTQIA+ ainda ndao se mostra cessada; ou seja, existem entraves
que talvez a publicidade e o consumo nao possam resolver, apenas, com sorte, apaziguar.

Em todo caso, e como apontamento ultimo, Santaella, Perez ¢ Pompeu (2020, p. 7)
dissertam que “quando muitos educadores afirmam que nao ha aprendizagem sem que alguma
emocdo esteja envolvida, estdo cobertos de razdo, pois a emogdo estd sempre presente, mais
forte ou mais fraca, em todo ato de reagir a um signo”. Essa ideia se conecta, em termos mais
conceituais, a um dos ensinamentos da semiotica peirceana: o de apontar para o interpretante
emocional como o primeiro interpretante produzido na mente de cada intérprete, no momento
em que este se encontra exposto a um signo, na posi¢ao do interpretante dindmico.

Tendo tanto esse aspecto da semidtica quanto o potencial signico da comunicagao
publicitdria em vista, comenta-se que narrativas enoveladas de emocao, de sensibilizacdo, de
“afetivizacdo” talvez possam funcionar como a materializagdo do discurso publicitario de

marcas que se propdem a educar a sociedade em relacdo a realidade das vidas LGBTQIA+.
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Afinal, na engrenagem capitalista, se ndo cabe ao consumo oferecer “tudo”, tampouco de seu
aspecto estruturante se costuma escapar. Destarte, torna-se necessario compreender aquilo que
cabe a publicidade fazer rumo a transformacao social e de qual forma.

E o que tentou fazer Burger King (2021) com a campanha “Como explicar?*, ao
trazer a perspectiva (positiva) de criangas com relacdo a comunidade LGBTQIA+. A partir do
mote “como eu vou explicar isso pra uma crianc¢a?”’, a marca indica, precisamente pela visao
infantil, o caminho para um futuro mais acolhedor, tolerante e plural, tendo o respeito como
premissa no combate ao preconceito e no acolhimento dos novos arranjos familiares.

Posto, entdo, esse mapeamento tedrico, expde-se, por fim, que ¢ a partir desse campo
de argumentagdo, e tomando como método de anélise as proposi¢des da Fenomenologia e da
Teoria Geral dos Signos de Peirce (SANTAELLA, 1983, 2018, 2019; SANTAELLA, NOTH,
2010)*, que se pretende analisar semioticamente as campanhas publicitirias no capitulo
subsequente, compreendidas como exemplares da aplicacdo do afeto como signo aforado do

discurso marcario pro-LGBTQIA+ contemporaneo.

32 Disponivel em: https://bit.ly/3zZbk4L. Acesso em: 1 ago. 2021.
* Uma breve explicacdo acerca da Teoria Geral dos Signos a luz da semiética peirceana sera exposta no segundo
topico (4.2) do capitulo 4.


https://bit.ly/3zZbk4L
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CAPITULO 4

O AFETO COMO SIGNO NA PUBLICIDADE DE CAUSA: ANALISE
SEMIOTICA DAS MARCAS “MERCADO LIVRE” E “O BOTICARIO”

Constatado que uma das formas de representacio LGBTQIA+ na publicidade se da a
partir da narrativizagdo dos afetos, enseja-se, agora, investigar também os modos através dos
quais ocorre dessa dinamica, ou seja, identificar e traduzir as expressividades signicas que
ecoam nesta escolha estético-discursiva, a fim de postular os principais efeitos de producao e
emissao de sentidos para o publico de consumidores em potencial. Para tal fim, buscou-se na
semidtica peirceana tanto a teoria quanto os subsidios metodologicos, em que a perspectiva

triadica predispde a andlise esmiugada dos signos que permeiam as narrativas publicitarias.

4.1 Apresentacio e contextualizacio das campanhas

A campanha “Novos Beijos Iconicos”, do Mercado Livre (2021)*, tem como contexto
o més de junho, voltado a celebragdo do Orgulho LGBTQIA+. A partir da premissa de que,
quando se busca na internet por “beijos iconicos”, o que se encontra sdo beijos que ficaram
famosos através da cultura pop, os quais, porém, foram protagonizados somente por casais
heterosseuxais, a marca intentou ressignificar essa realidade, reencenando os mesmos beijos
com casais LGBTQIA+. Pondera a diretora regional de branding do Mercado Livre, Thais
Souza Nicolau: “com essa acdo queremos mudar o status quo dos mecanismos de pesquisa: ao
pesquisar na web o termo ‘beijos iconicos’, nosso desejo € que surjam expressdes variadas,
representando todas as diversas formas de amor que existem™’.

Além do filme publicitario de 2 minutos e 30 segundos (em seguida analisado), com
essa campanha, a marca também buscou contribuir para a causa LGBTQIA+ ao disponibilizar
fotos - provenientes das cenas do anuncio - para download e aplicacdo ilimitada. A ideia por
trds dessa acdo ¢ a de que essas fotos pudessem ser compartilhadas em redes sociais junto a
hashtag “#Beijoslconicos” e/ou reaproveitadas em quaisquer outros contextos, de modo que
cada download executado no site oficial da marca fosse convertido na doag@o de R$ 1,00 para

a Casa 1 - ONG de acolhimento de pessoas LGBTQIA+ em situacdo de vulnerabilidade.

** Disponivel em: https://bit.ly/3yzkGE4. Acesso em: 10 ago. 2021.
% Ver nota em Catraca Livre (2021). Disponivel em: https:/bit.ly/3yySYHD. Acesso em: 10 ago. 2021.


https://bit.ly/3yySYHD
https://bit.ly/3yzkGE4
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A campanha “Amor é amor”, d’O Boticario (2021)*, por sua vez, é contextualizada
no Dia dos Namorados, e traz como premissa o fato de que o amor nao tem explicagdo. Com
o protagonismo de casais reais e diversificados, a marca de cosméticos buscou abarcar o
ponto da representatividade na publicidade - uma postura iniciada em 2015, como se podera
observar adiante. Complementando o anuncio de 30 segundos (também logo analisado), a
campanha contou com trés filmetes de 15 segundos cada®’, os quais narram a historia de trés

dos casais presentes no antncio principal pelo olhar de seus familiares.

4.2 Consideracoes sobre o método de analise

Enquanto ciéncia em possivel didlogo com diversas disciplinas, em que fendmenos de
toda ordem estdo sempre presentes, a fungdo da Semidtica, consoante Santaella (1983, p. 20),
encontra-se plenamente determinada: “o que se busca descrever e analisar nos fendmenos ¢é
sua constituigdo como linguagem”. Dado que a linguagem publicitaria € por esséncia hibrida,
este estudo adere a semidtica de extragdo norte-americana como aporte tedrico-metodologico,
fundamentada por C. S. Peirce, e cuja estruturagdo advém das categorias fenomenoldgicas
que constituem a base da arquitetura filosofica deste autor.

Para compreender a Fenomenologia, a qual cabe “(...) apresentar as categorias formais
e universais dos modos como os fenomenos sao apreendidos pela mente” (SANTAELLA,
2018, p. 6), € preciso compreender o fenomeno em sentido amplo, tal como entendia Peirce:
qualquer coisa, ideia ou evento podem ser considerados um fendmeno, logo passivel de ser
apresentado a consciéncia. O que decorre disso ¢ uma teoria a ser observada em todos os
fenomenos, da qual emergem as categorias de primeiridade, secundidade e terceiridade; teoria
esta de carater geral, abstrato e universal para as concepgdes fenomenoldgicas do pensador.

Sucintamente: primeiridade ¢ o modo como o fendmeno se apresenta, sem referéncia a
algo; “Peirce (...) afirma que a pura qualidade de sentimento que experienciamos quando
estamos com a percepcdo completamente aberta ao fendmeno € a representante psiquica da

primeiridade (1903, CP 5.44)” (JUNGK, 2020). Secundidade ¢ o modo como a qualidade do

fendmeno ¢ corporificada, implicando sua existéncia material e individualiza¢do; como diz

*® Disponivel em: https://bit.ly/3jH109x. Acesso em: 10 ago. 2021.
37 Os trés filmes podem ser vistos no Instagram d’O Boticério. Disponivel em: https://bit.ly/37ylgoB. Acesso em:
10 ago. 2021.


https://bit.ly/3jH1o9x
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Santaella (1983, p. 73): “o mundo ¢ aquilo que a experiéncia nele inculca. E experiéncia em
nds € aquilo que o fluxo de nossa vida nos impeliu a pensar”. Ja a terceiridade se relaciona
com “(...) o modo de ser da mente, do pensamento, enfim, de toda inteligéncia” (JUNGK,
2020), associando-se a mediagdo, a interpretacdo e a generalizagdo do fendmeno; trata do
momento de “sintese intelectual” ou “elaboragdo cognitiva” (SANTAELLA, 1983, 2018) do
fendmeno, proveniente de um sistema logico que demanda que a primeiridade esteja presente
na secundidade e tanto esta quanto aquela estejam presentes na terceiridade. Em relagdo a

Fenomenologia peirceana, conclui Jungk (2020):

O fundamento para a compreensdo das categorias estd, portanto, na compreensdo do
substrato logico-formal de cada uma delas, substratos esses que se mantém
inalterados, apesar da “roupagem” de que se revestem quando observados na
variabilidade material de cada fendmeno especifico.

E desse sentido atribuido ao fendmeno que emerge a ideia de que tudo se configura
como signo, ao passo que nos encontramos rodeados por processos comunicacionais que,
conforme visto anteriormente, no debate sobre publicidade de causa, sdo sempre processos de
signos. Nesse panorama, embora seja possivel localizar variadas defini¢des, em Peirce (apud

SANTAELLA, 1983, p. 90),
Um signo intenta representar, em parte pelo menos, um objeto que €, portanto, num
certo sentido, a causa ou determinante do signo, mesmo se o signo representar seu
objeto falsamente. Mas dizer que ele representa seu objeto implica que ele afete uma
mente, de tal modo que, de certa maneira, determine naquela mente algo que é
mediatamente devido ao objeto. Essa determinagdo da qual a causa imediata ou

determinante é o signo, ¢ da qual a causa mediata ¢ o objeto, pode ser chamada o
Interpretante.

Com isso, compreende-se que a semiotica peirciana se apoia na definicdo da natureza
triddica do signo e, desse modo, nos trés aspectos que estdo invariavelmente implicados em
todo decurso signico: a significagdo, a objetivagdo e a interpretagdo - ainda que existam casos
privilegiados em que as caracteristicas de uma das categorias se sobressaem. Para explicar a

dindmica desses trés aspectos, recorre-se a sintese de Santaella (2018, p. 5):

(...) ele [o signo] pode ser analisado:

e em si mesmo, nas suas propriedades internas, ou seja, no seu poder para
significar;
e na sua referéncia aquilo que ele indica, se refere ou representa; e
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e nos tipos de efeitos que esta apto a produzir nos seus receptores, isto é, nos
tipos de interpretacdo que ele tem o potencial de despertar nos seus usuarios.

Em sua perspectiva fundamental (1), quando o signo tem as proprias qualidades como
propriedade formal, tratar-se-4, entdo, de um qualissigno; essa qualidade (como, por exemplo,
uma cor, um som ou uma textura) tem o poder de sugestdo. No entanto, se tudo ¢ signo, seria
correto afirmar que o signo existe: “o existente funciona assim como signo de cada uma e
potencialidade de todas as referéncias a que se aplica (...)” (SANTAELLA, 2018, p. 13); o
que faz do signo um sinsigno. Ja a terceira propriedade relaciona-se ao carater de lei do signo
- ou legissigno -, que pressupde certo grau de generalizacao no sistema interpretativo.

Em sua perspectiva referencial (2), fala-se da relagdo do signo com seu objeto, isto &,
sua representagdo, ou melhor, da sua relagdo com seus dois objetos: o imediato, presente no
proprio signo, e o dindmico, que esta fora dele. Dito de modo diferente: “o objeto dindmico
determina o signo, mas nos s6 temos acesso aquilo que o signo representa pela mediacao do
objeto imediato, interno ao signo” (SANTAELLA, 2018, p. 36). Destarte, ¢, pois, da analise
do objeto dindmico que decorrem, respectivamente, a iconicidade (2.1), a indicialidade (2.2) e
a simbologia (2.3) do signo.

Finalmente, em sua perspectiva interpretativa (3) - inclusive ja esbogada no final do
capitulo 2 -, se o signo faz parte dos processos comunicacionais, tdo logo ele usufrui de uma
poténcia interpretativa chamada de interpretante imediato. Seguindo a 16gica sempre ternaria
de Peirce, avanga-se para o segundo nivel, a saber, o do interpretante dindmico, que conta
com a atuacdo do intérprete no processo de interpretacdo, dividindo-se em: interpretante
emocional (quando a qualidade de sentimento prevalece), interpretante energético (quando
prescreve uma agdo) e interpretante logico (quando a regra interpretativa do intérprete € posta
em vigor). O ultimo nivel corresponde ao interpretante final, cujo processo nao ¢ finalizado, e

sim tendencioso ao fluxo continuo de interpretagao, visto que

Este [o interpretante final] ndo pode ser nunca efetivamente alcangado por um
intérprete particular (...), ‘final’ refere-se ai ao teor coletivo da interpretacdo, um
limite ideal, aproximavel, mas inatingivel, para o qual os intérpretes dindmicos
tendem”. (SANTAELLA, 2018, p. 41).

Em conclusdo, ocorre que a sistematizagdo da relacao do signo com seu interpretante,
em nivel de terceiridade, correspondera, portanto, as sequéncias logicas proprias da teoria

semiotica peirceana: (3.1) rema (qualissignos iconicos); (3.2) dicente (sinsignos indiciais); e
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(3.3) argumento (legissignos simbodlicos) (SANTAELLA, 2018). A fim de esbogar melhor a
relagdo entre essas tricotomias peirceanas - base para compreender tanto a andlise quanto a

proposi¢ao ultima desta pesquisa -, resgata-se o quadro abaixo:

Quadro 1: Tricotomias peirceanas

signo 1° em si mesmo signo 2° com seu objeto signo signo 3° com seu interpretante
1° quali-signo icone rema
2° sin-signo indice dicente
3° legi-signo simbolo argumento

Fonte: SANTAELLA (1983, p. 97)

Isso posto, no que concerne a fundamentaciao da Fenomenologia e da Teoria Geral dos
Signos de Peirce aplicadas em andlises de publicidade, tém-se, em Santaella e Noth (2010),
trés pontos de vista distintos que visam discorrer a respeito das estratégias comunicacionais
associadas a criacdo de vinculos de sentido, partindo-se da linguagem publicitaria. Esses
pontos de vista tratam de auxiliar no empreendimento da atividade analitica, organizando por
cadenciamento os elementos signicos que podem revelar determinadas intengdes por parte das
marcas anunciantes.

Segundo os autores, o primeiro ponto de vista é o qualitativo-iconico, que se atrela a
primeiridade e aos aspectos qualitativos da pega publicitdria em andlise. Atenta-se, a essa
altura, as impressoes iniciais que o conteudo naturalmente provoca no receptor, as quais sao
marcadas por aspectos qualitativos, como cores, texturas, formas, luminosidade, atmosfera,
volumes, linhas, tamanhos, dentre outros. Disto, decorre que os efeitos de sugestdo dos signos
sdo destacados por meio das semelhangas entre qualidades: a forma de um objeto por fazer
lembrar de outros objetos de forma igual ou aproximada; uma cor, de outras coisas que tém a
mesma cor; uma metafora, de qualidades que se correspondem; e assim por diante.

O segundo ponto de vista, o singular-indicativo, ¢ o nivel em que a peca publicitaria é
analisada como algo que existe em um tempo-espaco especifico, diferenciando-a de outras
publicidades, por exemplo. Dessa maneira, o referente signico ¢ evidenciado, ressaltando-se,
portanto, informagdes como: quem ¢ o anunciante, qual é a oferta ou os posicionamentos de

marca em questdo, o contexto em que uma marca estd inserida, dentre outras caracteristicas.



As qualidades contempladas no nivel qualitativo-iconico sdo, nesse momento, examinadas
com relagdo a funcionalidade, a ascendéncia e ao destino.

O ultimo ponto de vista, chamado de convencional-simbolico, prescreve que a analise
encare a peca publicitdria como um tipo. Isso quer dizer que a singularidade da secundidade
(nivel singular-indicativo) passa a refletir o carater de generalizagdo de um signo, e assim
corresponde a terceiridade. Destaca-se a representatividade da marca em relagdo ao contexto
mercadoldgico, comumente trabalhada com simbolos, mitos e arquétipos. Disserta-se, ainda,

com relagdo aos valores direcionados para o grupo de consumidores que se pretende alcancar.
4.3 Analises semioticas
4.3.1 Mercado Livre: “Novos Beijos Iconicos”

A) Storyboard do antincio:

Figura 8: Storyboard do anuncio “Novos Beijos Iconicos”, do Mercado Livre (2021)
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Fonte: Youtube (Disponivel em: https://bit.ly/3yzkGE4. Acesso em: 10 ago. 2021)
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B) Lettering do antincio:

“Mercado Livre apresenta”

“Ao preconceito, um beijo.”

“Baixe. Recrie. Espalhe.”

“Mercado Livre. O melhor ta chegando.”

“mercadolivre.com.br/beijosiconicos”

C) Transcri¢do da trilha sonora do anuncio:

“Acordei primeiro com o céu da manha / Azul bebé, assim como nds ensaiamos /
Quando eu me levanto deste chdo / Eu balango as folhas de volta ao marrom,
marrom, marrom / Até que eu fique limpo / Entdo, eu andei onde seria protegido
pelas arvores / Por um prado verde / Por cerca de uma milha, estou indo para a
cidade, cidade, cidade, em grande estilo / Com todas as minhas cores favoritas /
Todas as minhas cores favoritas / Minhas irmds e meus irmaos, 0s veem como
nenhum outro / Todas as minhas cores favoritas / E um bom dia para ser um bom dia
para mim / Um bom dia para ver minhas cores favoritas / Minhas irmds e meus
irmdos, os veem como nenhum outro / Todas as minhas cores favoritas / Todas as
minhas cores favoritas / Todas as minhas cores favoritas, sim, senhora / Minhas


https://bit.ly/3yzkGE4
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irmés e meus irmaos, os veem como nenhum outro / Todas as minhas cores favoritas
/ Todas as minhas cores favoritas, sim / Todas as minhas cores favoritas, sim,
senhora / Minhas irmds € meus irmaos, 0os veem como nenhum outro / Todas as
minhas cores favoritas / E um bom dia para ser um bom dia para mim / Um bom dia
para ver minhas cores favoritas / Minhas irmds e meus irmdos, os veem como
nenhum outro / Todas as minhas cores favoritas.”**

D) Descricao do anuncio:

O anuncio é composto por 15 ambientes sequencialmente revelados por um conjunto
proprio de cenas. A cena 1 ¢ iniciada com um homem dentro de um trem, que entrega um
porta-retrato para uma mulher que esta do lado de fora do trem, até rapidamente revelar outro
rapaz que procura alguém, que também se encontra nesse trem; logo, vé-se que se trata de
outro rapaz, que, ao avistar o primeiro, vai ao seu encontro para lhe beijar - um beijo que
ocorre com ambos apartados pela grade que separa o trem da plataforma. Na cena 2,
observa-se uma noiva sendo conduzida por um homem até a extensa varanda do local, de
onde acena; em seguida, ela tem o véu retirado de seu rosto por ele e, neste momento, ambos
se beijam. A cena 3 apresenta duas mulheres em meio a chuva; uma pula no colo da outra,
instante em que ambas se beijam. E também sob a chuva que dois homens se beijam na cena
4, estando um sentado na ponta de uma escada e o outro a frente dele, de ponta cabeca. Ja a
cena 5 ¢ composta por duas pessoas que usam mascaras de gas e apoiam seus bragos no corpo
da outra. Na cena 6, olha-se para duas mulheres; a primeira ameaca a segunda com uma
espada rente ao pescoco, provocando um embate que, entretanto, ¢ terminado com um beijo
entre ambas. A seguir, observa-se, na cena 7, um ringue de boxe, em que o protagonista vence
o round e ndo tarda a beijar o rapaz que segue em sua direcdo, ultrapassando a multidao de
fotografos posicionada no caminho entre eles. A transi¢do para a cena 8 revela um senhor

esculpindo uma escultura e, ali mesmo, dois homens, rigidamente abragados, assemelham-se

*® Traducdo livre do trecho da cangio “Colors” (2019), de Black Puma. [ “I woke up to the morning sky, first /
Baby blue, just like we rehearsed / When I get up off this ground / I shake leaves back down to the brown, brown,
brown, brown / 'Til I'm clean / Then I walk where 1'd be shaded by the trees / By a meadow of green / For about a
mile / I'm headed to town, town, town, in style / With all my favorite colors, yes, sir / All my favorite colors, right
on / My sisters and my brothers / See 'em like no other / All my favorite colors / It's a good day to be / A good
day for me / A good day to see / My favorite colors, colors / My sisters and my brothers / They see 'em like no
other / All my favorite colors / All my favorite colors, yes, ma'am / My sisters and my brothers / See 'em like no
other / All my favorite colors / All my favorite colors, right / All my favorite colors, yes, ma'am / My sisters and
my brothers / See 'em like no other / All my favorite colors / It's a good day to be / A good day for me / A good
day to see my favorite colors, colors / My sisters and my brothers / They see 'em like no other / All my favorite
colors.”]
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as esculturas presentes no local. Na cena 9, duas mulheres encontram-se em uma lavanderia;
elas cobrem seus rostos com lengois e, dessa forma, se beijam. J4 o corte que adentra a cena
10 mostra duas mulheres dancando sobre o chao molhado ¢ sob o céu do entardecer, até
pararem na posi¢ao em que se beijam. Mais um beijo é prontamente revelado na cena 11,
desta vez protagonizado por dois homens deitados no chdo, em meio a um cenario esfumado,
com policiais ao redor deles e figurantes ao fundo. A cena 12, por sua vez, apresenta um
homem e uma mulher sentados, ela de costas para ele, ele a abragcando, e ambos mexendo no
vaso com planta a frente. Depois, duas mulheres, na mesma posi¢ao da cena 12, encontram-se
agora na cobertura de um prédio, com a cidade servindo como pano de fundo (cena 13). Na
cena 14, a personagem sentada em frente de um espelho se maquia, até que chega um homem
e lhe beija. Enfim, o ultimo ambiente (cena 15) ¢ iniciado com dois homens se beijando, cuja
performance ¢ vista através de um retrovisor de carro de policia; na sequéncia, duas mulheres
se beijjam em meio a multiddo que ¢ observada por alguns policiais ao fundo. O antncio
termina com um mosaico feito a partir de 9 fotografias advindas respectivamente dos
contextos das cenas 2, 9, 10, 12, 15, 8, 3, 1 e 7, que se desmancha para surgir a cartela final

que traz o logotipo, a assinatura e o endereco do site da marca.

4.3.1.1 Ponto de vista qualitativo-iconico

Cada cena do filme “Novos Beijos Iconicos” apresenta uma direcdo de arte propria,
em que a combinacdo de determinadas cores, luzes, figurinos e objetos parece responder a
necessidade de producio de contextos distintos e, com isso, sensagdes especificas. E brusca a
transicao da cena 1, na qual ¢ predominante a cor amarela (quente) e a tonalidade sépia, que
lembram a aparéncia de filmes antigos, para a cena 2, na qual ¢ predominante a cor verde
(fria) e a iluminagdo sobria de um dia de inverno; o mesmo acontece com a cena 10, na qual o
céu do entardecer ¢ criador de uma atmosfera tranquila e tipicamente romantica para o casal
de mulheres que ali dangam e se beijam, em comparagdo com a cena 11, na qual se vé um
casal de homens que igualmente se beijam, embora o fagam deitados no chao, em meio a uma
atmosfera cadtica e similar aquela oriunda de confrontos entre policiais e protestantes.

H4, entretanto, algumas similaridades durante a narrativa filmica, ora mais pontuais

(como a chuva que permeia as cenas 3 e 4), ora mais sistematicas (como a iluminacao fria,
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que, exceto pelas cenas 1 e 13, prevalece em todos os ambientes, auxiliando na producao de
uma atmosfera de intimidade e moderacdo que acompanha a trajetoria de cada personagem).
Isso ndo quer dizer que o roteiro ¢ moroso, ao contrario, € previsivelmente dindmico, como se
propdem as cenas 7 (duelo de espadas) e 8 (luta de boxe). Ocorre que a prevaléncia de certas
qualidades signicas no anuncio prepara o olhar para a Unica recorréncia que verdadeiramente
sustenta seu enredo: o beijo.

Santaella e N6th (2019, p. 176) afirmam que, no nivel qualitativo-iconico do signo,
também estdo “todas as relacdes que operam sob a égide das comparacdes por semelhanca”.
Nesse sentido, coloca-se que, ao assistir a “Novos Beijos Iconicos”, dado o trabalho que foi
feito a partir de alguns elementos signicos sobremodo caracteristicos - destacando-se, aqui, a
performance de cada beijo encenado -, a sensagdo que se obtém ¢ de certa nostalgia, quase
como se o espectador ja tivesse assistido a tais cenas, as quais parecem ter sido escolhidas de
maneira estratégica para a composicdo da narrativa filmica. Essa sensa¢do, de algum modo,
incentiva a permanéncia do olhar sobre a tela, que ndo cessa de evidenciar uma sequéncia de

beijos, os quais, ja a primeira vista, se mostram deveras apaixonados.

4.3.1.2 Ponto de vista singular-indicativo

Pecas publicitarias sao consideradas signos da oferta do anunciante (SANTAELLA,
2018). Dessa forma, ¢ no nivel singular-indicativo do signo que se busca a singularidade do
anuncio, ressaltando como todas as expressividades marcarias nele presentes corroboram a
distincdo da marca anunciante frente aos seus concorrentes. Contudo, no caso do Mercado
Livre, por se tratar de um servigo, a dimensao fisica da oferta ¢ minimizada, de modo que o
logotipo, as tipografias, as cores e o slogan ganham importincia impar para o intuito da
diferenciagdo. Em “Novos Beijos Iconicos”, esses elementos encontram-se dispostos apenas
nas cenas de abertura e finaliza¢do da narrativa, ao passo que o icone do logotipo ¢ fixado em
miniatura na regiao inferior direita da tela, o que reforca o carater de peca publicitaria.

Trata-se, pois, de uma campanha com fins institucionais, na qual o servigo oferecido
ndo ¢ protagonista, mas sim a causa social abordada; inclusive, ¢ perceptivel qual é a causa
em questdo ao se analisar o logotipo, propositalmente personalizado para esse anincio com

uma faixa composta das cores da bandeira do arco-iris, inserida em um dos bracos do icone
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marcario: o posicionamento pro-causa LGBTQIA+ (figura 2). Nao obstante, essa escolha ¢
enfaticamente descoberta com as encenagdes dos beijos, em todos os casos protagonizados
por pessoas desse grupo (com visibilidade para as afetividades gay, Iésbica e trans), as quais
também indicam o publico consumidor pretendido pela marca. Ademais, o conjunto de cenas
¢ conduzido por uma can¢do que trata da valorizacdo de todas as cores, as quais, no anuncio,
podem atuar metaforicamente como marcadores referenciais da existéncia LGBTQIA+.

Em Baudelaire (1995, p. 859), temos que “a modernidade € o transitdrio, o efémero, o
contingente, ¢ a metade da arte, sendo a outra metade o eterno e o imutavel”; assim sendo, o
paradigma para o artista moderno € justamente o apoderamento do eterno no efémero, pois,
de outro modo, o eterno ndo ha de ser captado, dado o seu aspecto intangivel. Essa ideia cabe
excelentemente na peca publicitaria do Mercado Livre, cujo apelo estético-artistico propoe
certa transcendéncia do instante flagrado por uma direcdo de fotografia adequada ao objetivo
comunicacional almejado: a promog¢ao do Orgulho LGBTQIA+ por meio da manifestacdo do
afeto. Esse instante ¢ devidamente referenciado por cada beijo que parece se desprender do
tempo para alcangar um patamar para além do provisorio, através do conjunto de imagens do
anuncio que chega ao fim com um mosaico, fortalecendo, assim, o sentido de “comunidade”
sugerida pela sigla LGBTQIA+.

No mais, compreende-se a fotografia como imagem indexical, e como tal, “(...) ela
mostra seu objeto, aponta para ele como algo singular e existente na realidade fisica, micro ou
macroestrutural” (SANTAELLA, 2018, p. 231). Por conseguinte, a composi¢do imagética do
do anuncio intenta posicionar experimentalmente o beijo LGBTQIA+ como um existente, ou
melhor, como o afeto apreendido que revela a realidade sexodiversa, contrastando-se com o
historico de campanhas publicitarias que transparece a parcialidade ou até mesmo a auséncia
da manifestagao desse tipo de afeto.

Adicionalmente, essa ideia acaba por ser potencializada com a assinatura do anuncio
pela variedade de sentidos possivel permitida pela redagdo. A frase “o melhor ta chegando” ¢
capaz de indicar simultaneamente a qualidade do servico oferecido pela marca e a perspectiva
de um futuro mais plural e igualitario, associando uma ideia a outra, e ambas a marca; uma
pretensdo positiva, portanto, para o futuro da comunidade LGBTQIA+, o que ndo deixa de

condizer com a proposta do periodo de insercao da campanha.



90

Figura 9: Logotipo do Mercado Livre em “Novos Beijos Iconicos”

mercado
livre

O melhor ta chegando

Fonte: Youtube (Disponivel em: https://bit.ly/3yzkGE4. Acesso em: 9 ago. 2021)

4.3.1.3 Ponto de vista convencional-simbolico

Com “Novos Beijos Iconicos”, o notorio efeito de sentido obtido € a ressignificagdo
do “classico” a partir da subversdo da performance do afeto, com as reencenacdes dos beijos.
Se no nivel qualitativo-iconico a producdo da sensagdo de nostalgia paira para que os beijos
em cena sejam apreciados, e no nivel singular-indicativo tais beijos se tornam existentes, no
nivel convencional-simbdlico, toda essa articulacdo é consolidada em funcdo da associagao
que, a partir de um determinado repertério cultural, pode ser feita entre as imagens do antincio
e imagens especificas do cinema, da fotografia e das artes.

Mais especificamente: se € no nivel qualitativo-iconico que as relagdes de semelhanga
da peca publicitaria com essas imagens do cinema, da fotografia e das artes reforcam o carater
mainstream destas producdes, ¢ no nivel convencional-simbolico que a campanha se vale da
dimensao simbolica - propria do legissigno peirceano - dessas mesmas produgdes a fim de
que se argumente sobre a diversidade afetiva. Isso posto, o anuncio apresenta, de um lado, um
conjunto de cenas referentes a eventos bastante conhecidos; e de outro lado, um conjunto de
cenas referentes a produ¢des cinematogréaficas/artisticas de alcance internacional®.

Em relagdo ao primeiro conjunto, comenta-se que ¢ quase imediata a associa¢ao das
cenas 1 e 6 com o contexto das duas guerras mundiais que marcaram o século XX, em que
registros fotograficos eternizaram a despedida ou o reencontro de casais separados pela guerra
€ a mascara contra gases toxicos utilizada pelos soldados durante os conflitos. Avangando no

tempo, também se pode associar a cena 11 com a fotografia que ganhou bastante circulagao

¥ As fotografias oficiais da campanha, fruto destas cenas, foram divulgadas pelo portal Catraca Livre (2021).
Disponivel em: https://bit.ly/3yySYHD. Acesso em: 11 ago. 2021.


https://bit.ly/3yzkGE4
https://bit.ly/3yySYHD
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em 2011, especialmente na internet, em que um casal (heterossexual), deitado no chao, se
beija em meio a manifestacao da torcida do Vancouver Canucks, no Canada.

Por certo, essas fotografias tornaram-se famosas devido ao que retratam, € no anincio
produzem efeito de sentido porque recuperam a dimensao afetiva que se procura estabelecer;
entretanto, ¢ particularmente curioso que tais imagens venham a tona no contexto pandémico
da Covid-19, em que outro tipo de méscara teve de entrar em cena, bem como as relagdes
interpessoais de serem readaptadas em funcdo de uma realidade funesta e conflituosa. Nesse
sentido, o afeto pode ser visto como uma alternativa contrastante a esse contexto, revigorando
tragos de humanidade em um cenario de impacto negativos.

Outra cena que chama a atengdo ¢ a do “beijo real”, em referéncia ao beijo do principe
Charles com a princesa Diana, durante o casamento de repercussao midiatica mundial. Na
cena 2 do anuncio, entende-se que a noiva ¢ uma mulher trans, o que s6 reforca o aspecto da
representatividade LGBTQIA+, tendo em vista que o casamento, ou mais amplamente o
amor, quando retratados na publicidade sexodiversa, raramente envolvem casais que nao de
homossexuais. Além disso, ¢ sabido que Lady Di esteve proxima da causa LGBTQIA+ para
além de sua amizade com o famoso cantor Elton John, encarnando, sobretudo no contexto
estigmatizante de HIV/aids, o papel de “aliada” (embora tal nomenclatura ainda ndo existisse
na década de 1990); uma referéncia, portanto, de carater simbolico-cultural, que, no limite,
auxilia na constru¢ao da narrativa pro-LGBTQIA+ pretendida pela marca.

Ja em relagdo ao segundo conjunto, destacam-se as reencenagdes homoafetivas de “O
Diério de Uma Paixao” (2004) e “La La Land - Cantando Estagdes” (2016), respectivamente
nas cenas 12 e 13, nas quais a dimensao qualitativo-iconica se faz predominante, haja vista o
alto nivel de similaridade estética entre o anuncio e as produgdes originais. De forma igual,
ressaltam-se as releituras de dois classicos do cinema: o primeiro, “Ghost - Do Outro Lado da
Vida” (1990), em que a memoravel cena dos protagonistas mexendo na argila ¢ adaptada pelo
casal LGBTQIA+, que, mantendo a atuagdo do filme original, manuseia um vaso com planta
(cena 12); e o segundo, “Titanic” (1997), em que a marcante cena dos protagonistas na proa
do navio ¢é redefinida pelo casal de 1ésbicas, que também mantém a atuagdo do filme original,
mas se localiza na cobertura de um prédio cuja forma lembra a da proa do Titanic (cena 13).

A releitura dessas produgdes certamente traz um aspecto de contemporaneidade para

narrativas que sdo conhecidas pelo grande publico, mas a principal proposi¢ao a vista parece
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ser mesmo o convite a revisao do olhar heteronormativo que cerceia as variadas formas de se
conceber os afetos. Nesse espectro, fala-se, ainda, do universo de super-herois abarcado pela
peca publicitaria, em que o afamado beijo do Homem-Aranha ¢ desempenhado por um casal
gay (cena 4), desobedecendo, em certa medida, o status quo esperado; afinal, ndo se afirma
ter sido recorrente a construcao de personagens super-herdis LGBTQIA+.

Discorre-se, por fim, sobre a obra “O Beijo” (1886), de Auguste Rodin, revisitada na
cena 8 do anuncio. Influenciado pelas estatutdrias classica e de Michelangelo, “(...) Rodin
desprezava o aspecto externo de ‘acabamento’ (GOMBRICH, 2012 [1999], p. 528) e, nesta
escultura, conectou duas figuras a um bloco de marmore, o qual aparenta simbolizar a unido
afetiva de dois amantes no plano fisico, a medida que contrasta com a sutileza de movimentos
corporeos que buscam preparar o beijo observado - a exibi¢do maxima desse afeto. Sua
releitura ganha realce com o casal gay “esculpido” em cena, cujos corpos gordos clamam nao
apenas pela possivel ressignificacdo do belo (e, para isso, utiliza-se o ponto de vista artistico),
mas também pelo direito a expressao dos afetos contranormativos, no sentido de contraponto

a inadequada visibilidade midiatica a quaisquer corpos tidos como dissidentes.

Figura 10: Beijos Iconicos por semelhanga no cinema: releitura de “Ghost - Do Outro Lado da Vida”

Fontes: El Pais e Catraca Livre
(Disponiveis em: https://bit.ly/3iBqozR e https://bit.ly/3yySYHD. Acessos em: 11 ago. 2021)

Figura 11: Beijos Iconicos por semelhanca na fotografia: releitura do amor em tempos de guerra

-y

Fontes: Hypeness e Catraca Livre
(Disponiveis em: https://bit.ly/2VPkrXt e https://bit.ly/3yySYHD. Acessos em: 11 ago. 2021)


https://bit.ly/3iBqozR
https://bit.ly/3yySYHD
https://bit.ly/2VPkrXt
https://bit.ly/3yySYHD
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Figura 12: Beijos Iconicos por semelhanga na arte: releitura de “O Beijo” (1886), de Auguste Rodin

Fontes: Pinterest ¢ Catraca Livre
(Disponiveis em: https://bit.ly/3fX3PUB e https://bit.ly/3yySYHD. Acessos em: 11 ago. 2021)

4.3.2 O Boticario: “Amor ¢ Amor”

A) Storyboard do anuncio:

Figura 13: Storyboard do antincio “Amor ¢ amor”, d’O Boticario (2021)
I .

Fonte: Youtube (Disponivel em: https://bit.ly/3jH109%x. Acesso em: 10 ago. 2021)

B) Lettering do antncio:

“4AMOREAMOR”

“QO Boticario. Onde tem amor tem beleza.”

C) Transcri¢@o da locucao do anuncio:

“Tem gente que se pergunta: como € que eu vou explicar isso para os meus filhos?
Como se fosse possivel explicar o inexplicavel. Porque independentemente de tom
de pele, idade, género ou orientacdo sexual, amor é sempre amor. Um sentimento
que ndo ha ninguém no mundo que explique; ¢ ninguém que ndo entenda. O
Boticario.”


https://bit.ly/3fX3PUB
https://bit.ly/3yySYHD
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D) Descric¢ao do anuncio:

O filme publicitario ¢ iniciado com dois homens abragados, um deles de costas para o
outro, com o sol iluminando diretamente seus rostos € o gramado em que se posicionam. Em
seguida, no segundo ambiente, a cAmera privilegia os rostos de um homem e de uma mulher
deitados no chao, para prontamente voltar a focalizar os homens do inicio da narrativa, agora
também deitados, s6 que naquele gramado; aqui, observa-se que um deles se debruga sobre o
outro, beijando-lhe. O terceiro ambiente tem seu come¢o com duas mulheres em um banheiro;
uma delas encontra-se dentro da banheira e acaricia o brago da outra, que esta sentada no
chdo, ao seu lado. Subitamente, ocorre a transi¢do para outro ambiente: um riacho, dentro do
qual se encontram um homem e uma mulher que, primeiro, se olham, e, depois, se beijam. O
quinto ambiente, por sua vez, revela uma sala de estar, com foco para a sacada na qual estdo
um homem e uma mulher sentados no chdo, a medida que ela tem seu rosto acariciado por
ele; ha mais dois momentos que os envolvem: no primeiro, a mulher esta sentada no colo do
homem, enquanto a objetiva flagra timidamente o beijo do casal; no segundo, ele, sentado em
uma cadeira de rodas, a conduz em uma danga a dois. Na sequéncia, ¢ retomado o segundo
ambiente, porém, agora, com o casal sentado no chao, frente a frente, com ele apoiando sua
cabega nos ombros dela. A partir dessa apresentacdo, decorrem cortes mais rapidos dessas
mesmas cenas, até que ¢ revelado o ultimo ambiente: um saldo vazio, no qual se encontram
dois idosos, um homem e uma mulher, que se aproximam até se beijarem. O antincio termina
com a recapitulacdo de alguns dos ambientes ja trabalhados: primeiramente, o que apresenta
os dois homens, com a camera descobrindo-os com o angulo que segue debaixo para cima,
enquanto um da para o outro um perfume; em seguida, o que traz as duas mulheres, agora
com ambas abragadas dentro da banheira; e enfim, o que indica o homem e a mulher na sala

de estar, com ela lhe dando o mesmo perfume da antepentiltima cena.

4.3.1.1 Ponto de vista qualitativo-iconico

As cenas do anuncio sdo realizadas alternadamente em ambientes abertos e fechados,

marcados pelo predominio de tons verdes e terrosos, o que traz as sensagdes de sobriedade e

acolhimento. Nos ambientes abertos, a luminosidade solar abarca de modo sutil a natureza
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(gramado e riacho) que envolve os casais nela presentes, o que transmite uma sensagdo de
tranquilidade diametralmente oposta aquela sensag¢do experienciada nos centros urbanos. Ja
nos ambientes fechados, os feixes de luz solar, que adentram os espagos nos quais outros
casais se encontram posicionados, também proporcionam a mesma sensagao de tranquilidade,
como se fosse possivel escapar da agitagao do lado de fora - o mundo real - por um momento;
a cena em que aparece o casal de idosos traz o Uinico ambiente fechado que se esquiva dessa
escolha estética, pois apresenta uma iluminagdo artificial que, ainda assim, em nada interfere
na produgdo da sensacao de tranquilidade que perpassa a peca publicitaria.

Paralelamente, a aprazibilidade da trilha sonora instrumental sustenta esse cenario, até
ser superada, mais ou menos da metade do antincio em diante, por uma batida ritmica mais
acentuada e um coral, elementos signicos que trazem maior dinamicidade para a narrativa
filmica. Essa nova energia tem seu declinio nos segundos que antecedem o fim do anuncio, de

modo a dar vazao a mensagem principal - “amor ¢ amor” - e a assinatura da marca.

4.3.1.2 Ponto de vista singular-indicativo

Em relagdo ao contexto desse anuncio, veiculado em 2021, diz-se que ele faz parte do
discurso marcério pro-LGBTQIA+ d’O Boticério associado a data comemorativa do Dia dos
Namorados. Em 2015, a campanha, que pretendia comunicar o perfume Egeo, obteve ampla
repercussdo (inclusive negativa), ao revelar os encontros romanticos de casais com diferentes
orientagdes sexuais®’. Em 2019, ja inserida na conjuntura de maior exploragdo da tematica
LGBTQIA+ na publicidade, a marca reproduziu o discurso de 2015, intensificando-o através
da introducdo do beijo como expressdo do afeto/amor entre casais hétero e homossexuais, em
campanha para comunicar o perfume Egeo On*'.

Nota-se que a melodia da trilha sonora do antincio de 2021, em analise, ¢ a mesma do
anuncio de 2019, havendo apenas uma repaginacdo quanto a mixagem, além da retirada do
refrao da cancdo. Nesse sentido, ocorre, de um lado, o reforco da mensagem pretendida pela
marca, ao passo que, de outro lado, o dever de se averiguar a singularidade do novo anincio

através da andlise de outras expressividades signicas. Com esse olhar, em “Amor ¢ amor”, é

“ Disponivel em: https://bit.ly/3ApSycQ. Acesso em: 10 ago. 2021.
! Disponivel em: https://bit.ly/3ixNalU. Acesso em: 10 ago. 2021.


https://bit.ly/3Ap5ycQ
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possivel destacar especificidades tanto em relagdo a apresentagdo da oferta quanto em relagao
ao discurso de apoio a causa LGBTQIA+ e a diversidade de casais em cena.

Ao contrario das campanhas anteriores, o novo anuncio nao aborda nenhum produto
especifico, trazendo, nas cenas finais, um frasco de perfume genérico para incentivar o ato de
presentear como manifestacdo de amor, tal como quer Miller (2002). Observa-se, porém, um
desenho do contorno de um perfume - principal tipo de produto do portfolio da marca - acima
da assinatura, além de icones identificadores dos canais através dos quais se obtém quaisquer
produtos d’O Boticério - loja, site, app, whatsapp e/ou revendedor -, na cena final. Firma-se,
com isso, ¢ devido ao periodo de veiculagdo, a caracteristica de campanha com fins mais
promocionais, ainda que nenhuma oferta especifica seja o foco da comunicacgao.

No que se refere a singularidade dos casais que aparecem referenciados no anuncio,
comenta-se, primeiramente, que, entre eles, assim como nas campanhas de 2015 e 2019,
observam-se casais heterossexuais, ou seja, ndo se trata de uma campanha exclusivamente
voltada para o publico LGBTQIA+, o que acaba por potencializar a reverberagao do discurso,
pois abrange um publico maior, algo particularmente importante para essa data comercial.

A novidade por certo consiste na formag¢ao dos casais protagonistas, cuja diversidade ¢
trabalhada pela perspectiva da diferenca ndo somente quanto a orientacdo sexual (hétero e
homoafetividade), como também a raca, faixa etaria e deficiéncia (embora esses marcadores
da diferenga nao sejam o assunto principal do antncio, e sim o afeto compartilhado entre cada
casal). Em termos de presenga LGBTQIA+, sdo vistos dois casais homoafetivos, que assim

sdo os responsaveis pela instauragdo dessa causa no anuncio.

Figura 14: Produto em “Amor ¢ amor” (2021)

-

f
o) SR

Bk @ 2 Wy

| LOJA | | APP | WHATSAPP

Fonte: Youtube (Disponivel em: https://bit.ly/3jH109x. Acesso em: 10 ago. 2021)


https://bit.ly/3yzkGE4
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4.3.1.3 Ponto de vista convencional-simbolico

A dimensao afetiva no anuncio ¢ constantemente enfatizada por meio do discurso do
amor. Um amor estruturalmente plural, cuja razdo de existir ¢ inexplicavel, ao mesmo tempo
que fornece facil identificacdo, como anuncia a locutora; um amor conectado ao segmento de
mercado da marca anunciante com a assinatura “onde tem amor tem beleza”, que encerra a
peca publicitaria; um amor, enfim, evidenciado por cada um dos casais protagonistas desta
narrativa, prototipos da diversidade sexogendérica, os quais, por assim serem, também sdo
capazes de representar as formas de concepc¢do dos afetos, igualmente diversas.

E verdade, contudo, que, essa diversidade premeditada pela comunicagio publicitaria
¢, de alguma forma, comprimida por um discurso mais comercial e reducionista do amor:
“onde tem amor tem beleza”, mas tem também outros afetos que ndo raramente acompanham
a trajetoria do relacionamento entre sujeitos - sofrimento, sacrificio, trai¢ao, luto, 6dio, dentre
outros; a ambivaléncia ¢ propria do humano, e, na relagdo com o outro, este ponto por vezes ¢
intensificado em conflitos. Ademais, Dunker (2017) diz que o projeto do amor acaba quando
deixa de existir o estranhamento ou a redescoberta do outro, quando ndo se vé o que esta por
trds das mascaras; em suma, a mesmice de um cotidiano que pode levar ao término aquilo que
parecia ser eterno. Nada obstante, pontos de vista tais evidentemente pouco aderentes para as
dindmicas publicitarias e de consumo preocupadas em potencializar um imagindrio terno.

Quanto a trilha sonora, se no nivel qualitativo-iconico ela garante a dinamicidade da
narrativa, € no nivel singular-indicativo ela auxilia na referéncia do objeto signico por ja ter
sido utilizada pela marca em campanha anterior de mesmo proposito comunicacional, ¢ no
nivel convencional-simbolico que ela garante o efeito de sentido pretendido, em virtude de
sua popular melodia remetente a “Toda forma de amor” (1988), de Lulu Santos. Utilizada nos
mesmos moldes de “Paula e Bebeto” (1975), de Milton Nascimento, as ideias concebidas de
que “consideramos justa toda forma de amor” e que “qualquer maneira de amor vale amar”
ndo raramente estdo atreladas a visibilidade da causa LGBTQIA+.

Isso posto, expde-se o carater generalizante do amor. Para Badiou (2013, pp. 29-30),
“o universal esta no fato de que todo amor propde uma nova experiéncia de verdade sobre o
que ¢ ser dois, e ndo um.” Afastando-se, portanto, de uma concepc¢ao romantica do amor, que

prescreve a formagdo do Um, o filésofo entende que o amor ¢ constituido entre duas pessoas
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dotadas de subjetividades particulares, logo diferentes, que passam a experimentar o mundo
de forma arriscada, aventurosa e duradoura, a que designa “cena do Dois”. E nesse sentido
que se coloca que o amor ¢ o desdobrar do mundo pelo prisma da diferenga entre os sujeitos.

Essa reflexdo ajuda a visualizar a proposta de amor defendida pela campanha d’O
Boticario, ainda que a assinatura sugira certa romancializagdo desse amor. Com a visibilidade
para diversificados tipos de casal, o principal efeito de sentido que pode ser estabelecido com
esse anuncio € o de legitimidade para diferentes construgdes de laco afetivo, o que faz com
que antigas concepgoes culturais de validagdo do amor se apresentem como escusadas, tais
como a problematica do relacionamento entre pessoas com diferenga etdria significativa ou a
deficiéncia vista como um impeditivo a vida ordinaria.

No que condiz a causa LGBTQIA+, verifica-se que a questdo da representatividade ¢
contemplada a partir de dois olhares: 1) o olhar da inclusdo - porquanto a tematica do afeto
(norte da narrativa) ¢ trabalhada de forma indiscriminada, ou seja, ¢ dada como vélida para as
realidades hétero e homoafetiva (as quais, por sua vez, também sdo suficientemente diversas);

e 2) o olhar racial - haja vista os casais interraciais gay e 1ésbico mostrados no antncio.

4.4 Analise comparativa

Pode-se afirmar que tanto a campanha do Mercado Livre quanto a d’O Boticario sao
exemplos consistentes da dimensdo afetiva do fazer publicitario. Em ambos os casos, o afeto
¢ perceptivelmente colocado de modo central nas narrativas, estando sempre contextualizado
pelo ponto de vista da visibilidade e valorizagcdo da diversidade humana que, assim, explora o
entrecruzamento das questoes de género, sexualidade, raga, idade, padrao de corpo e pessoas
com deficiéncia. Outro ponto a ser destacado ¢ que, em ambos 0s anlincios, as personagens

. . . 42
apresentadas foram protagonizadas por casais reais em vez de atores™, corroborando o tom de

veracidade das encenagdes e, tao logo, da retorica publicitaria.

2 Conforme nota da Aberje (2021), no caso da campanha do Mercado Livre, esta escolha se deu em fungdo do
momento pandémico da Covid-19, o que, entretanto, ndo exclui o efeito de sentido criado, a saber, o tom de
veracidade da narrativa. (Disponivel em: https://bit.ly/2VMhIxI. Acesso em: 12 ago. 2021). Quanto a campanha
d’O Boticario, esse dado foi retirado da nota do portal Propmark (2021). (Disponivel em: https://bit.ly/3sefiDT.
Acesso em: 12 ago. 2021).


https://bit.ly/2VMhIxI
https://bit.ly/3sefiDT
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Em relacao a causa LGBTQIA+, igualmente se diz que as duas campanhas fazem jus a
sua visibilidade, visto que apresentam casais em relacionamentos afetivos-amorosos. Nesse
espectro, as sensorialidades premeditadas pelos toques e - sobretudo - pelos beijos dos casais
materializam a expressdo do amor LGBTQIA+, rumo a sua normalizag¢do. O que se difere ¢ a
forma com a qual esse discurso afetivo ¢ colocado em cena: enquanto em “Novos Beijos
Iconicos” o amor sexodiverso ¢ publico, explicito, dinamico, preponderante, revolucionario
porque a priori impossivel, em “Amor é amor”, esse amor ¢ privado, timido, calmo, nem
dominante nem excluido porque j& naturalizado.

Contudo, essa diferenga de modo algum desclassifica os anincios como pertencentes a
campanhas do estilo “outvertising” (MOZDZENSKI, 2020). No quadrante da “cartografia da
diversidade sexogendérica na publicidade”, as campanhas se posicionam em lugares distintos,
porém aproximados. Essa diferenga consiste no predominio da imagem em detrimento da voz,
no caso de “Novos Beijos Iconicos” - visto que sequer hd locucdo, somente trilha sonora e a
provocativa frase “ao preconceito, um beijo” -, € o seu inverso em “Amor ¢ amor” - uma vez
que os casais homoafetivos competem espago com os casais heteroafetivos (embora a locucao
aqui se configure como um potente instrumento de afirmacao da diversidade do amor, o que,

\

com este olhar, a aproxima do ponto referente a “valorizacao da voz LGBT”).

Figura 15: Classificacdo das campanhas “Novos Beijos Iconicos”
e “Amor ¢ amor” na “publicidade outvertising”
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Fonte: elaborado pelo autor
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Assim sendo, a andlise semiotica realizada nesta pesquisa pode ser sinteticamente
organizada (quadro 2), de modo que sejam reunidas as principais expressividades signicas
colocadas no enfoque da abordagem afetiva do consumo marcério pelas duas marcas que,

como percebido, decidiram se debrugar sobre a causa LGBTQIA+ no ano de 2021:

Quadro 2: Sintese comparativa do sistema de produgdo-emissdo de sentidos nas campanhas analisadas

Mercado Livre O Boticario
MIX DE - Cores, formas: quentes, pouco volume - Cores, formas: frias, chapadas
IDENTIDADE: | - Logotipo: personalizado - Logotipo: padrio
MARCA - Assinatura: remetente a categoria, com - Assinatura: remetente a categoria, com
referéncia 8 mensagem publicitaria referéncia & mensagem publicitaria
- Publico-alvo como protagonista - Pablico-alvo como protagonista
- Apelo institucional propositivo - Apelo promocional sutil
- Narrativa: dindmica, contrastante, - Narrativa: serena, naturalizante, romantica,
MIX DE conflituosa, surpreendente, provocativa chamativa, argumentativa
MARISETING: - Abordagem afetiva preponderante - Abordagem afetiva preponderante
ANUNCIO - Mensagem: visibilidade, diversidade, - Mensagem: visibilidade, diversidade,
identificagdo, pertencimento, aceitagao, identificagdo, pertencimento, aceitacao,
igualdade, representatividade igualdade, representatividade

Fonte: elaborado pelo autor

Antes de concluir, vale mencionar que ambas as campanhas podem ser consideradas
“publicidades de causa”, ao se levar em conta que abordam a questdo da diversidade a partir
de diferentes causas sociais. Isso diz que ambas as campanhas tendem ao interpretante 16gico
peirceano, conforme prescrevem Santaella, Perez ¢ Pompeu (2020), no sentido de ser o afeto
LGBTQIA+ a transformagdo social - ou a causa como proposta de valor - almejada. Todavia,
ao passo que a campanha do Mercado Livre extrapola o nivel do interpretante emocional,
ativando o interpretante energético (o que produz o efeito de engajamento) pela possibilidade
de doagdes a Casa 1, a campanha d’O Boticario, por sua vez, nao o faz, fixando-se, portanto,

somente no campo da produgdo do efeito de sensibilidade em relagdo a causa LGBTQIA+.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com este estudo monografico, buscou-se evidenciar e analisar como os afetos tém
sido inseridos na produ¢do publicitaria relacionada a promocao da diversidade, com um
recorte especifico, a saber, o que se refere a representacao do publico LGBTQIA+. Estando a
publicidade imersa nas ldgicas de consumo, julgou-se necessario primeiramente debater sobre
este tema de forma mais ampla, reconhecendo que ¢ possivel compreendé-lo a partir de
diferentes perspectivas, ora mais esperangosas, ora mais pessimistas, entretanto igualmente
criticas e relevantes para o apontamento de seus principais aspectos € impactos. Ao privilegiar
a dimensdo simbolica do consumo, procurou-se, porém, escapar de eventuais polarizagdes, no
intuito de ressaltar a potencialidade dos significados culturais proprios do ato de consumir,
que transversalmente se adequa a realidade movel do mundo contemporaneo.

Com a fundamentagdo tedrica escolhida, ensejou-se, ainda, uma discussdo quanto as
fungdes da comunicacdo publicitdria no periodo atual, novamente a partir de perspectivas
diversas, as quais, inclusive, amplificam o entendimento do fazer publicitario, de modo a nao
restringi-lo a defini¢des mais tradicionais, por vezes ultrapassadas porque ndo abarcam as
transformagdes ocorridas no campo. Afinal, em uma era marcada pela digitalizacao constante
das relagcdes humanas, pela maior atuacdo do consumidor nos processos decisorios de marcas
anunciantes, ¢ pela confluéncia de interesses entre os setores publico e privado - o que, alias,
sustenta a problematizagdo da relacdo entre causas sociais ¢ mercado de consumo -, somente
para citar alguns de seus tracgos, afirma-se que era até esperado que a publicidade, no que
tange a sua praxis de relatar e propor novos sentidos para o cotidiano, efetivamente ganhasse
novas atribuigoes.

Foi a partir dessa contextualizacdo que se avistaram as aproximagodes entre consumo/
publicidade e publico LGBTQIA+, até que fosse possivel localizar a nogao de “publicidade
outvertising” (MOZDZENSKI, 2020) - importante para discorrer com relagdo ao topico da
representacdo LGBTQIA+ no universo das marcas anunciantes. Esse percurso foi tomado nao
sem antes revisitar contribuicdes e conceitos teoricos associados as questdes de género e
sexualidade, instancias estas que devidamente dimensionam a formagao dessa populagdo e, no
que compete as dindmicas de consumo, disputam tensionamentos proprios do desempenho

capitalista neoliberal.
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Sob esse cendrio, pautou-se a questdo dos afetos nas relagcdes de consumo, que, neste
trabalho, alcangou seu ponto maximo com as duas campanhas publicitarias analisadas com o
método da semidtica peirceana. Apesar das particularidades de cada anuncio, pode-se dizer
que, em ambos os casos, fica evidente como dimensdo afetiva ergue significativamente duas
narrativas dispares, mas que igualmente aspiram a visibilidade da populagdo LGBTQIA+.

Assim, com o apoio das discussoes tedricas levantadas neste trabalho, bem como dos
resultados das analises semidticas, interessa, finalmente, estabelecer a relagdo triadica do
afeto LGBTQIA+ como signo na publicidade. Para isso, parte-se do quadro tedrico referente a
semiotica peirceana presente em Santaella (1983, p. 97), aplicando, nesta estrutura, a triade
marcéria de Perez (2016, p. 162), de sorte que se localizem adequadamente os apontamentos
de Santaella, Perez ¢ Pompeu (2020), assim como, e enfim, o processo de “afetivizagao” do
discurso comunicacional-marcario, enfatizando-se as expressividades signicas do afeto/amor

LGBTQIA+ presente nas narrativas publicitarias:

Quadro 3: Relagao triadica do afeto LGBTQIA+ como signo na publicidade

signo 1°em si mesmo: signo 2° com seu objeto: signo 3° com seu interpretante:
imagem publicitaria oferta (posicionamento) vinculos de sentido
visibilidade
representatividade
7° afeto/amor causa LGBTQIA+ diversidade
ualissigno | LGBTQIA+ (discurso) icone como posicionamento rema identificagdo
q g de marca pertencimento
aceitagdo
igualdade
relacionamentos
o i + apoio/engajamento da o
2 afetivos LGBTQIA o P £ . adesdo a marca e/ou ao
. indice marca com a causa dicente Foduto/servi
sinsigno noVos arranjos LGBTQIA+ produto/servico
familiares
direito ao afeto/amor
v ) ) transformagao social
3 afeto/amor diverso , imagem de marca .
L simbolo j argumento | pelo reconhecimento
legissigno pro-LGBTQIA+ )
combate a0 do afeto/amor diverso
preconceito

Fonte: elaborado pelo autor

Observa-se que, a despeito de possiveis predilecdes para a “afetivizagdo” do discurso

publicitario pr6-LGBTQIA+, vide a constru¢do de narrativas diferentes entre as campanhas
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do Mercado Livre e d’O Boticario, o que se designa ¢ a disposicao dos mesmos efeitos de
sentidos potencialmente gerados. De certa forma, essa arquitetura de sentidos pode se revelar
como tendéncia desse género de produgdo publicitaria - algo a ser perenemente comprovado
através de outras andlises, em futuras pesquisas complementares a esta.

No mais, e para concluir, nota-se que, € como, os afetos podem ser utilizados de modo
estratégico por essas e tantas outras marcas para o alcance comercial do publico LGBTQIA+.
Concomitante com esse objetivo, tendo em vista a dimensdo simbodlica e afetiva do consumo
contemporaneo, infere-se que tal pratica pode vir a fomentar simbolicamente a produgao de
novos sentidos para a percepcdao sociocultural concernente a sociedade sexodiversa, com
perspectivas e resultados quigd mais igualitarios, mais promissores, mais... afetuosos - ainda

que pelo enquadre das relagdes de consumo.
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